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Konkurenceschopnost podle slovníku cizích slov znamená soutČåHQtQHERVRXSHĜe-
ní. Nemá ovšem význam pouze ekonomický, ale rovnČåNXOWXUQtVRFLiOQtþi politický. 
Slovo konkurenceschopnost prošla znaþným vývojem. NejdĜíve se definovala na mikro-
ekonomické úrovni, jako dokonalá nebo nedokonalá konkurence. Dnes je její význam 
mnohem hlubší. Spojuje se s termíny jako konkurenceschopnost státu þi regionu. 
V dnešním turbulentním prostĜHGt MH YHOPL REWtåQp REVWiW Y NRQNXUHQþním boji. 
Spousta spoleþností konþí svou podnikatelskou þLQQRVWSURWRåHQHGRNiåt]DXMPRXW]i
ND]QtN\DQHSOQtWDNVYpVWDQRYHQpFtOHFRåMHQDSĜtNODGGRVDåHQt]LVNXQHER]Y\ãRYiQt
WUåQtKRSRGtOX7RKRFKWČjí dosáhnout malé, stĜední i velké firmy. Aby obstály v tomto 
konkurenþním boji, je nutné nalézt konkurenþní výhodu. Získat konkurenþní výhodu 
není lehké. Jde o to, aby byla spoleþnost odlišná od konkurence, mít nČco nebo nabízet 
nČFR FR NRQNXUHQFH QHPi .DåGpKR ]iND]QtND PĤåH RVORYLW QČco jiného. NapĜíklad 
pĜíznivá cena, slevová akce, bonusový program, vysoká jakost a bezvadnost, zajímavé 
designové Ĝešení, dokonalý servis þLGRQiãNDDåGRGRPX'DOãtPGĤOHåLWêPIDNWRUHP
k tomu, stát se konkurenceschopným, je zvolit správnou konkurenþní strategii. UdČlat 
rozhodnutí, zda zvolíme strategii nákladového vĤdce þi diferenciaci. 
V této diplomové práci bude analyzována spoleþnost Agentura NP, v.o.s. se sídlem 
ve Starém MČstČ u Uherského HradištČ. PĜedmČtem podnikání je reklamní a propagaþní 
þinnost, polygrafická výroba a reprografické práce. Tato spoleþnost má dlouholetou 
tradici, je na trhu bezmála 22 let. Cílem diplomové práce je zhodnotit konkurence-
schopnost vybraného podniku na základČ vybraných metod. 
V první þásti práce budou teoreticky definovány pojmy, jako jsou konkurence, kon-
kurenceschopnost nebo konkurenþní výhoda. Budou také objasnČny typy konkurenþní 
výhody, konkurenþní strategie a nové pojetí konkurenceschopnosti v podání modelu 
Idinmosu. Abychom zjistili jak je podnik konkurenceVFKRSQêO]HSRXåtWPQRKRPHWRG
a analýz. V této práci budou tyto metody a analýzy rozdČleny do dvou rovin. A to rovi-
ny finanþní a strategické analýzy. Z hlediska strategické analýzy budou vymezeny jed-
notlivé metody jako PEST analýza, SWOT analýza nebo Porterova analýza pČti konku-
renþních sil. 
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V rámci finanþní analýzy budou vyjmenovány a popsány jednotlivé úþetní doku-
PHQW\NWHUpVORXåtMDNRSRGNODGNILQDQþní analýze. A poté budou objasnČny ukazatelé 
finanþní analýzy, a to ukazatelé rentability, aktivity, zDGOXåHQRVWLOLNYLGLW\DSURGXNWLYL
ty práce.  
Vyjmenované metody pak budou aplikovány ve spoleþnosti Agentura NP, v.o.s. 
Bude pĜestavena základní charakteristika této spoleþnosti z databáze obchodního rejstĜí-
NXSHUVRQiOQtVORåHQtRUJDQL]Dþní struktura a majetek spoleþnosti. Na závČr bude uve-
den graf s vývojem jednotlivých ukazatelĤ MDNR WUåE\ KRVSRGiĜský výsledek þi poþet 
zamČstnancĤ. 
3RWpEXGHQiVOHGRYDWMLå]PtQČná aplikace vybraných metod. NejdĜíve bude prove-
dena strategická analýza, kde bude zhodnoceno podnikatelské prostĜedí na základČ poli-
tických, ekonomických, sociokulturních a technických faktorĤ a to pomocí PEST analý-
zy. Pak bude následovat hodnocení konkurenþních sil, které na danou spoleþnost pĤsobí 
a to podle Porterova modelu pČti sil. Tento model obsahuje analýzu odbČratelĤ, dodava-
telĤ, substitutĤ, konkurentĤ a novČ vznikajících konkurentĤ. 
V rámci finanþní analýzy budou vypoþWHQ\XND]DWHOpUHQWDELOLW\OLNYLGLW\]DGOXåH
nosti, aktivity a produktivity práce. Souþástí finanþní analýzy bude také bankrotní 
a bonitní model. Na konci práce bude vyhodnocen dotazník, který pojednává o spokoje-
nosti zákazníkĤ VH VOXåEDPL D YêUREN\ VSROHþnosti. Na závČr bude provedena SWOT 
analýza, podle které budou navrhnuty doporuþení. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA KONKURENCESCHOPNOSTI 
Cílem této diplomové práce je zhodnotit konkurenceschopnost vybraného podniku, 
a to z obecného tak i finanþního hlediska. Proto bude nejdĜíve vysvČtlena definice kon-
kurence a konkurenceschopnosti. Poté bude definováno vymezení konkurenþního pro-
stĜedí a nakonec v této kapitole bude objasnČna konkurenþní výhoda a její typy. 
2.1 Vymezení pojmu konkurence 
Dle slovníku cizích slov znamená konkurence „soupeĜení, soutČåHQt SRSĜípadČ
hospodáĜskou soutČå³=WRKR Y\SOêYi åH VORYR NRQNXUHQFH EXGHPtW L MLQê význam, 
QHåSRX]HHNRQRPLFNêDOHWDNpVRFLiOQtHWLFNêNXlturní i politický. [6, str. 65]
„Schopnost konkurence je jádrem úspČchu nebo neúspČchu podnikĤ .RQNXUHQFH
rozhoduje o vhodnosti tČch þinností podniku, které mohou pĜispČt k jeho výkonnosti, 
napĜLQRYDFtVRXGUåQpKRFKRYiQtQHERGREUpUHDOL]DFHzámČrĤ.“ [8, str. 19] 
Z hlediska mikroekonomie je konkurence definována jako „proces, ve kterém se 
stĜetávají rĤzné zájmy rĤzných subjektĤ QD WUKX.DåGê NGRYVWXSXMHQD WUK SĜichází 
sem s nČMDNêPFtOHP&KFHUHDOL]RYDWVYpHNRQRPLFNp]iMP\RĤ]Qp]iMP\GiOHGLIHUHQ
cují subjekty na stranČ poptávky i na stranČQDEtGN\³[5, str. 39] 
StĜetávání mezi nabídkou a poptávkou na trhu nazýváme: „konkurencí napĜíþ
trhem“. Podniky, které vstupují na trh, chtČjí prodat co nejvČWãtPQRåVWYtVFRQHMYČtším 
ziskem. SpotĜebitelé mají protichĤdný zájem, chtČjí co nejvíce uspokojit své potĜeby 
s co nejmenšími náklady. Dochází tedy k urþitému kompromisu mezi výrobci a spotĜe-
biteli. [5] 
2.1.1 Konkurence na stranČ poptávky 
Význam konkurence na této stranČ roste zejména v situaci, kdy poptávka pĜevyšuje 
QDEtGNX7HG\NG\åMHQHGRVWDWHN]ERåtQDWUKX3Dk tedy dochází ke konkurenci mezi 
spotĜHELWHOL WHG\ VQDKD NDåGpKR ]QLFK ]tVNDW QHGRVWDWNRYp ]ERåt 7HQWR VWDY YHGH
ke zvyšování ceny. V opaþné situaci se spotĜebitelé pohybují v bezkonkurenþním pro-
stĜedí. 
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2.1.2 Konkurence na stranČ nabídky 
Maximalizovat zisk je pĜLUR]HQêPFtOHPNDåGpKRSURGHMFHYêUREFH'DOãtPSĜiro-
zeným cílem je zeslabení pozic svých konkurentĤ, pĜípadnČ je z trhu zcela vyĜadit. „9ê
znamnou je konkurence v pĜípadČ, kdy nabídka pĜHY\ãXMHSRSWiYNX7HG\VLWXDFHNG\VH
konkurenþní boj stává bojem o pĜHåLWtYêUREFĤ-HVWOLåHFHQDNOHVQHYêUREFLSURGČOiYD
Mt³ [5, str. 40] 
2.1.3 Cenová konkurence 
SpoþtYiYGREURYROQpPVQLåRYiQtFHQYêURENĤDVOXåHE]HVWUDQ\YêUREFĤ6QDåtVH
ovládnout trh a tím pĜilákat více zákazníkĤ k sobČ. Tyto produkty budou levnČjší a pro 
spotĜebitele samozĜejmČ pĜLWDåOLYČjší. 
2.1.4 Necenová konkurence 
I jejím cílem je pĜilákání spotĜebitelĤQDVYRXVWUDQXDOHMLQêPLQiVWURMLQHåFHQR
vými. PatĜí sem zejména poutavá reklama, vysoká kvalita výrobkĤDVOXåHEQRYêREDO
design, stále se zdokonalující servis ze strany výrobcĤ. [5]
Ä.RQNXUHQFHVFKRSQiILUPDPXVtPtWSRWHQFLiOYQtPDWHOQêNRQNXUHQFtMLQDNQHPĤ
åHPH KRYRĜLW R NRQNXUHQFHVFKRSQRVWL %êW NRQNXUHQFHVFKRSQê ]Qamená vČdČt, co je 
QRUPiOHPGQHãNDNDPVPČĜXMHYêYRMDSR]QDWPRåQRVWLDQXWQRVWYODVWQt]PČQ\YSR
åDGRYDQpPNRQNXUHQþním smČUX³[6, str. 64] 
2.2 Konkurenþní prostĜedí 
Konkurenceschopnost spoleþností se vytváĜí v odlišném konkurenþním prostĜedí, 
které je vyvozeno podle poþtu jednotlivých konkurentĤ v odvČtví, ale také podle odliš-
nosti jednotlivých produktĤ, které jsou nabízeny konkurenty na trhu. Lze tedy jednotlivé 
konkurenþní prostĜedí rozdČlit a také odvodit chování jednotlivých konkurentĤ.
1) Dokonalá konkurence – tato teorie v praxi neexistuje, a to z dĤvodĤ jejich 
podmínek jako jsou: rovné podmínky pro všechny úþastníky, volný vstup do od-
vČtví, stejná informovanost všech úþastníkĤ KRPRJHQQt SURGXNW QHPRåQRVW
RYOLYQLWWUåQtFHQX
2) Monopolistická konkurence – velmi se podobá dokonalé konkurenci, také je to 
trh jednoho výrobku a více výrobcĤ s volným vstupem do odvČtví, ale velký 
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UR]GtOMHYWRPåHWHQWRMHGLQêYêUREHNMHGLIHUHQcovaný a ceny toho výrobku se 
mohou lišit.
3) Oligopol – na trhu zĤstává jen nČkolik výrobcĤ, ale silných, kteĜí si brání svou 
pozici, tedy pĜístup do odvČtví je omezen. Výrobci vyrábí ménČ, ale za vyšší ce-
ny.
4) Monopol – protipól dokonalé konkurence, ale v praxi existující, na rozdíl od 
dokonalé konkurence. Jediný silný výrobce na trhu, WDNåH YVWXS GR RGYČtví je 
QHPRåQê5Ĥst cen závisí na koupČschopnosti spotĜebitelĤ. [5] 
2.3 Konkurenþní výhoda a její typy 
Konkurenþní výhoda je v literatuĜe a v praxi velmi nejednotnČ definována. 
V jednom pĜípadČ je konkurenþní výhoda chápána jako dlouhodobá schopnost podniku 
vytváĜHWSURVYp]iND]QtN\XåLWQRXKRGQRWX'DOãtPSĜístupem mĤåHEêW]SRKOHGXQi
YUDWQRVWL YORåHQpKRNDSLWiOX 3RGQLN NWHUê GLVSRQXje konkurenþní výhodou, dosahuje 
mnohem vČWãtHNRQRPLFNpUHQW\QHåMHKRVRXSHĜ. 
Ekonomická renta je definována jako Ä]YOiãWQt SĜtMHP ]tVNDQê YêUREQtP IDNWRUHP
navíc k þiVWFH NWHURX E\ LQYHVWRU ]tVNDO MLQêP SRXåLWtP QDpĜ XORåHQtP NDSLWiOX
YEDQFH³[15, str. 78] 
'RVDåHQt NRQNXUHQþní výhody je podstatným motivaþním rysem pro jednání spo-
leþností, pro vlastníky a vrcholový management. Konkurenþní výhoda vyjadĜuje úspČch 
spoleþQRVWLDNDåGê~VSČch plodí další. Dosahování konkurenþní výhody je silným pod-
nČcovatelem a impulzem pro nalézání strategií, které k ní vedou.  
V poslední dobČ je nejvČtší otázkou nalezení þinitele, který vede k dlouhodobé kon-
kurenþní výhodČ. Nestaþí pouze tento þinitel nalézt, ale také schopnost jej ovládnout  
a zabránit soupeĜi jeho získání. [15]
Ä.RQNXUHQþní výhoda je jádrem výkonnosti podniku na trzích, kGHH[LVWXMHNRQNX
UHQFH1H~VSČFKVWUDWHJLHPQRKêFKILUHPSUDPHQt]QHVFKRSQRVWLSĜemČQLWãLURFH]DOR
åHQRXNRQNXUHQþQtVWUDWHJLLGRVSHFLILFNêFKDNþních krokĤNWHUpMVRXQXWQpNGRVDåHQt
konkurenþQtYêKRG\³[8, str. 1] 
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Konkurenþní výhoda se sestává z hodnoty, kterou je výrobce schopen zhotovit pro 
své zákazníky. Konkurenþní výhoda mĤåHPtWGYČ podoby, a to bućMDNRQLåãtFHQD]D
URYQRFHQQpYêUREN\QHERVOXåE\QHERMDNRSRVN\WQXWí zvláštních výhod. [8] 
Jsou dva základní typy konkurenþní výhody. A to vĤdþí postavení v nízkých nákla-
dech a diferenciace. Tyto dvČ strategie vyhledávají konkurenþní výhodu v rozsáhlém 
souboru segmentĤ odvČtvíÄ-HVWOLåHFKFHGDQiVSROHþnost dosáhnout konkurenþQtYê
hody musí si vybrat typ konkurenþQtYêKRG\RNWHURXEXGHXVLORYDWDUR]VDKYQČPåML
FKFH]tVNDW³ [8, str. 31] 
2.3.1 VĤdþí postavení v nízkých nákladech 
Spoleþnost, která se orientuje na vĤdþí postavení v nízkých nákladech, má široký 
objem þinností a pĤsobí v mnoha odvČtvích, mĤåHGRNRQFHSĤsobit v odvČtvích pĜíbuz-
ných. Velký objem þinnosti je vČtšinou pro jeho výhodu nízkých nákladĤ dĤOHåLWi
Zdroje výhody nízkých nákladĤ jsou rĤzné, mĤåRX EêW EUiQ\ Y~YDKX ~VSRU\
z velkovýroby, patentové technologie, výhodnČjší pĜístup k surovinám. 
9êUREFHVQt]NêPLQiNODG\PXVtY\KOHGDWDY\XåtWYãechny zdroje nízkých nákladĤ. 
3URW\WRYêUREFHMHFKDUDNWHULVWLFNpåHSURGiYiEČåQpYêUREN\DVOXåE\.ODGHGĤraz na 
sklízení velkého zisku. [8] 
2.3.2 Diferenciace
„PĜL VWUDWHJLL GLIHUHQFLDFHXVLOXMHSRGQLNR WR DE\E\O YH VYpPRGYČtví jedineþný 
v nČNWHUêFKGLPHQ]tFKMHåNXSXMtFtYHOPLRFHĖXMt³[8, str. 33] 
Spoleþnost, která se zamČĜí na diferenciaci, si vybere jeden nebo více rysĤ, které 
PRKRXNXSXMtFtSRYDåRYDW]DGĤOHåLWp=DPČĜí se na nČ a vytvoĜí si jedineþné postavení, 
aby mohl tyto potĜeby uspokojovat. Za tuto individuálnost je ocenČn vyšší cenou. Dife-
renciace se mĤåH ]DNOiGDW QD VDPRWQpP YêURENX GLVWULEXþním ĜetČzci, marketingu  
a mnoho dalších faktorech. [8]
„PĜHVWRåH MH GLIHUHQFLDFH YHOPL GĤOHåLWi MHMt ]GURMH QHMVRX YåG\ GREĜe poznány  
DSRFKRSHQ\)LUP\VHGtYDMtQDSRWHQFLiOQt]GURMHGLIHUHQFLDFH]SĜtOLã~]NpKRKOHGLV
ND³[8, str. 33] 
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Spoleþnost se odlišuje  neboli diferencuje od svých konkurentĤNG\åSRVN\WXMHQČ-
co nebývalého, jedineþného. Diferenciace mĤåHSĜitahovat širokou skupinu zákazníkĤ
v daném segmentu nebo zákazníky se specifickými potĜebami. [8] 
Tab. 2. 1 Rizika generických strategií 




- konkurenti napodobují - konkurenti napodobují 
- technologie se zmČní - základy pro diferenciaci ztratí pro 
    kupující na dĤOHåLWRVWL
- jiné základy pro vĤdþí postavení 
     se rozpadnou 
Zdroj: PORTER, Michael. .RQNXUHQþQt YêKRGD -DN Y\WYRĜLW D XGUåHW VL QDGSUĤmČUQê YêNRQ Praha: 
Victoria Publishing, 1993. 626 s. ISBN 80-85605-12-0.
2.3.3 Fokus 
Tato strategie se zamČĜuje na jeden cílový segment nebo na více segmentĤ a pĜesnČ
se pĜizpĤsobí pouze tČmto nebo tomuto segmentu. Podniky mohou dosahovat konku-
renþní výhodu bućWtPåHVHEXGRXRGOLãRYDWVYêPLYêUREN\RGVYêFKkonkurentĤ tedy 
IRNiOQt VWUDWHJLH GLIHUHQFLDFH QHER VH EXGRX VQDåLW dosahovat nízkých nákladĤ, tedy 
fokální strategie nízkých nákladĤ. Tato strategie má velkou výhodu hlavnČ YWRP åH
konkurenti pokud se orientují na celý trh nebo více segmentĤ nemají šanci se dokonale 
pĜizpĤsobit podmínkám. Strategie fokusu zahrnuje kompromis mezi ziskovostí a obje-
mu prodeje.  [9] 
Konkurenþní strategii lze chápat  jako posloupnost þinností a postojĤ, které mají pĜi 
vhodné realizaci spoleþnosti zajistit vČtší pravdČpodobnost úspČchu. VýbČr správné 
strategie mĤåHEêWRYOLYQČn dvČma faktory, a to pĜLWDåOLYRVWtRGYČtví a postavením spo-
leþnosti v daném odvČtví. [1] 
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2.4 Nové pojetí konkurenceschopnosti 
Neúplný pĜHKOHGSRMHWtNRQNXUHQFHVFKRSQRVWLQDSRYtGiåHMHQutnost hledat jejich 
nové dimenze. Nejprve je nutné ĜtFLåHSRGQLNDWHOVNiWHRULHDSUD[HYČnuje pozornost 
pouze dimenzím, které souvisí s þDVWêPHNRQRPLFNêPXYDåRYiQtP1\QtVHY\åDGXMH
zamČĜovat i na takové dimenze, které ekonomie nazývá jako externality. [7]
Ä2E]YOiãWČ NDWHJRULtP MDNR MH LGHQWLWD LQWHJULWD PRELOLWD D suverenita se vČnuje 
YHOPLPDOiSR]RUQRVW-HQXWQpVLXYČGRPLWåHW\WRNDWHJRULHMVRXYêUD]QêPLVORåNDPL
konkurenþQtKRSRWHQFLiOX³[7, str. 81] 
Ä,GHQWLWD ILUP\ MH VRXERUHPYQLWĜních a vnČjších znakĤ NWHUp ML UHiOQČ LGHQWLILNXMt
v prostĜHGt-GHYODVWQČRRVRELWRVWQDOH]HQtYODVWQtKR-ÈILUP\,QWHJULWDILUP\MHGiQD
MHMtVRXGUåQRVWt0RELOLWDMHSRWHQFLiOHPILUP\YSodobČVFKRSQRVWLDPRåQRVWLUHDJRYDW
na zmČny uvnitĜ i vnČ ILUP\6XYHUHQLWDSĜHGVWDYXMHSRVWDYHQt ILUP\YSRGQLNDWHOVNpP
prostĜHGt)LUPDMHVXYHUpQQtMHVWOLåHPiUHiOQRXPRåQRVt rozhodovat úþHOQČ a úþinnČ
RVYpPYêYRML³[6, str. 83] 
Obr. 2. 1 Schéma IDINMOSU 
Zdroj: MIKOLÁŠ, ZdenČk. -DN]YêãLWNRQNXUHQFHVFKRSQRVWSRGQLNX 1. Vyd. Praha: Grada, 2005. 198 s. 
ISBN 80-247-1277-6.
Ä0iOL EêW ILUPD NRQNXUHQFHVFKRSQiPXVt EêW LGHQWLILNRYDWHOQi NRQNXUHQFtPXVt
se vyznaþRYDWVLORXDRGROQRVWtYFHOLVWYRVWLW]QLQWHJULWRXPXVtEêWSUXåQiYUHDNFtFK
W]QPRELOQtPXVtEêWVXYHUpQQtW]QVYpE\WQiYHVYpH[LVWHQFL³[6, str. 85] 
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2.5 Strategické Ĝízení 
V dobách minulých, kdy na trhu byl pouze jeden výrobek a o pár víc konkurentĤ, si 
spoleþnosti vystaþili se strategií napodobit nČkoho jiného. V souþasnosti by spoleþnosti 
s takovou strategií nepĜHåLO\7UKMHDåSĜeplnČn výrobky, a proto, aby spoleþnosti pĜHåL
ly, musejí pĜicházet neustále s nČþím novým. Musí formulovat pĜesné strategie, strate-
gické cíle a cesty, jak tČchto cílĤ dosáhnout.
„Strategické Ĝízení pĜedstavuje soubor aktivit zamČĜHQêFKQDIRUPXODFLVPČrĤGDO
ãtKRUR]YRMHSRGQLNX6WUDWHJLFNpĜt]HQt]DKUQXMHLGHQWLILNDFLSĜtOHåLWRVWtDSĜLMHWtQDYD
]XMtFtKRVWUDWHJLFNpKRUR]KRGQXWtWêNDMtFtKRVHDORkace zdrojĤ a zpĤVREXMHMLFKY\XåLWt³
[12, str. 1] 
2.5.1 Strategie 
Výsledkem strategického Ĝt]HQt D SUiFH YUFKRORYêFK PDQDåHUĤ je strategie. Tato 
strategie smČĜXMHNGRVDåHQtFtOĤ, tedy k propojení vnitĜních zdrojĤ podniku a vnČjším 
prostĜedím a v neposlední ĜadČ také k zajištČní celkového blahobytu a úspČšnosti podni-
ku.
„Strategie pĜHGVWDYXMHNRQFHSWFHONRYpKRFKRYiQtSRGQLNXXUþuje nezbytné þLQQRV
WLDDORNDFL]GURMĤ potĜHEQêFKSURGRVDåHQt]DPêãOHQêFK]iPČrĤ
1DVWUDWHJLLO]HSRKOtåHW]QČNROLNDY]iMHPQČVRXYLVHMtFtFK~KOĤSRKOHGX
 strategie jako proces,
 strategie jako objem aktivit,
 VWUDWHJLHMDNRSUYHNVYD]ERXNRNROt³[12, str. 3]
2.5.2 Strategické cíle 
Strategické cíle jsou budoucí oþekávané výsledky. Tyto cíle pĜHGVWDYXMt NêåHQê
stav, který je pro podnik dĤOHåLWêNYĤli své existenci. Cíle mohou být rĤznČ formulová-
ny, mohou být obecné nebo mít rĤznou vČcnou podobu. Hlavním cílem, neboli primár-
ním, je maximalizace hodnoty pro vlastníky. Cíle bývají vČtšinou prezentovány ekono-
PLFNêPLXND]DWHOLDWRWUåEDPL]LVN\QHERQiYUDWQRstí.  
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]GURMLDVFKRSQRVWPLSRGQLNX³ [12, str. 8] 
Strategická analýza pojímá rĤ]QRURGpDQDO\WLFNpPHWRG\NWHUpPRKRXEêWY\XåtYi
ny pro zjištČní vztahĤ mezi okolím spoleþnosti, konkurenty, konkurenþními silami. 
Analýza pĜedstavuje dekompozici jistého komplexu na jednotlivé þásti. Cílem této 
analýzy je zjistit, zanalyzovat a vyhodnotit všechny faktory, o kterých lze ĜtFLåHEXGRX
ovlivĖovat koneþnou volbu cílĤ a strategie podniku. [12]
„Strategie nemĤåH EêW ]DORåHQD SRX]H QD SĜHGYtGiQt EXGRXFQRVWL0XVt VH VQDåLW
budoucnost aktivnČ vytváĜHW YH VIpĜe svých zájmĤ WM YRERUHFK VHJPHQWHFK D UHJLR
QHFKYHNWHUêFKFKFHXVSRNRMLWSRSWiYNX³ [12, str. 9] 
PĜi tvorbČ strategie musí být spoleþnostmi pĜLKOtåHQRQDIDNWRU\NWHUpRYOLYĖují bu-
doucnost. ZvítČzí samozĜejmČ ta spoleþnost, která bude mít náskok pĜed ostatními kon-
kurenty a bude plnČY\XåtYDWVYêFKSĜtOHåLWRVWt
Taková strategie se musí vytváĜet s ohledem na drsné a dravé konkurenþní prostĜe-
dí, které je oznaþováno jako hyperkonkurence þi superkonkurence. Strategie jsou v pod-
statČÄãLWpQDPtUX³1HQtWRWLåPRåQpVWUDWHJLLXUþLWpKRSRGQLNXSRXåtWQDMLQêäiGQi
XQLYHU]iOQt VWUDWHJLH QHH[LVWXMH -HVWOLåH SRGQLN\ EXGRX SRXåtYDW MDNRXVL XQLYHU]iOQt
VWUDWHJLL]DMLVWpMHWRSRåHQHNH]Ni]H-HWHG\Qutné, aby byla strategická analýza zamČ-
ĜHQDQDNRQNUpWQtNURN\DSRVWXS\äiGQpREHFQpĜešení neexistuje. [12] 
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Strategická analýza je zamČĜena na dvČ základní roviny, a to analýzu vnČjšího okolí 
a analýzu vnitĜních zdrojĤ a schopností spoleþnosti. 
Obr. 2. 2 VnČjší a vnitĜní faktory 
Zdroj: SEDLÁýKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. 6WUDWHJLFNiDQDOê]D2. Vyd. Praha: C.H.Beck, 2006. 
121 s. ISBN 80-7179-367-1.
2.5.4 Analýza vnČjšího okolí
Ä7DWRDQDOê]DVH]DEêYiLGHQWLILNDFtDUR]ERUHPIDNtorĤRNROtSRGQLNXNWHUpRYOLY
Ėují jeho strategickou pozici a vytváĜHMtSRWHQFLiOQtSĜtOHåLWRVWLDKUR]E\SUR MHKRþLQ
QRVW³[12, str. 10] 
K úþHOX DQDOê]\PDNURRNROt MH Y\XåtYiQDPHWRGD 3(67 NWerá se vČnuje rozboru 
politických, ekonomických, sociokulturních a technologických vlivĤ. Její výsledky se 
mohou promítat do další analýzy vnČjšího okolí, a to do analýzy hybných zmČnotvor-
ných sil, která se nazývá SWOT analýza. Cílem tČchto metod je definován jako podnČt 
SURPDQDåHU\NWHĜí by mČli brát v úvahu i širší vzdálenČjší faktory a vzájemnČ hledat 
jejich souvislosti. K úþHOXDQDOê]\PLNURRNROt MHY\XåtYiQDPHWRGDNRQNXUHQþních sil. 
3URWRåH LVSROHþnost, která pĤsobí v atraktivním prostĜedí, se mĤåHGRVWDWGtN\NRQNX
renþním silám do delikátní situace. Tradiþním pĜístupem je PorterĤv model pČti sil.  
Okolí podniku se skládá z prvkĤ vnČ podniku, jako jsou státní orgány, legislativa, 
finanþní instituce, zákazníci, konkurence, dodavatelé i samotní lidé. [12] 
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Obr. 2. 3 Okolí podniku 
Zdroj: SEDLÁýKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. 6WUDWHJLFNiDQDOê]D2. Vyd. Praha: C.H.Beck, 2006. 
121 s. ISBN 80-7179-367-1. 
PEST analýza
Tato analýza dČlí vlivy makrookolí do 4 základních skupin, proto je oznaþována 
PEST analýza. Jedná se o politické, ekonomické, sociální, kulturní a technologické fak-
tory. V poslední dobČ MHPRåQp VH VHWNDW L VR]QDþHQtP3(67(/ SURWRåH MVRX EUiQ\
v úvahu i ekologické a legislativní faktory. [12]
Ä.DåGi]WČchto skupin v sobČ zahrnuje ĜDGXIDNWRUĤPDNURRNROtNWHUpUĤznou mČ
URXRYOLYĖXMtSRGQLN9OLWHUDWXĜe je oznaþRYiQ MDNRVWUDWHJLFNêDXGLWYOLYĤPDNURRNR
Ot³[12, str. 16]
Politické faktory
Tyto faktory, jako mohou být stabilita zahraniþní a národní politické situace, mohou 
pro podniky pĜedstavovat významné pĜtOHåLWRVWLDOHLRKURåHQt2PH]HQtVHPRKRXGR
týkat podnikĤ z hlediska daĖRYpKR]DWtåHQtSURWLPRQRSROQtFK]iNRQĤ, regulací exportu 
DLPSRUWXFHQRYpSROLWLN\DRFKUDQ\åLYRWQtKRSURVtĜedí.





Tyto faktory vychází z ekonomického jádra a základních smČrĤ ekonomického roz-
voje. Podnik je pĜi ekonomickém rozhodování ovlivnČn makroekonomickými trendy. 
Mezi základní makroekonomické indikátory jsou Ĝazeny napĜ. míra ekonomického 
rĤstu, úroková míra, míra inflace, daĖová politika. 
Ekonomický rĤst ovlivĖuje úspČšnost podniku na trhu. Vede ke zvýšené spotĜebČ, 
zvyšuje pĜtOHåLWRVWLÒURYHĖ úrokové míry má úþinek na celkovou výnosnost spoleþnos-
ti, urþuje cenu kapitálu a ovlivĖuje investiþní aktivitu spoleþnosti. Míra inflace je cha-
rakterizována jako základní ukazatel stability ekonomického vývoje. 
Propoþty tČchto ukazatelĤ se zabývá finanþní analýza. Vývoj tČchto ukazatelĤ mĤåH
znázorĖovat velké pĜtOHåLWRVWLDOHL]QDþQiRKURåHQt>@
Sociální a demografické faktory
Tyto faktory ukazují úþLQN\ VSRMHQp VSRVWRML D åLYRWHP RE\YDWHOVWYD „ZmČny v 
GHPRJUDILFNp VWUXNWXĜe vytvoĜLO\ SURVWRU QDSĜ SUR YêUREFH NRVPHWLN\ YREODVWLPODGp
DVHQLRUVNpSRSXODFH³[12, str. 18]  
2SRSXODFLVHYãHREHFQpYtåHVWiUQH7HQWRIDNWSĜedstavuje vČtší pĜtOHåLWRVWLSUR
rĤst oblastí, které se zabývají zdravím a péþtRVHQLRU\äLYRWQtVW\O]HMPpQDPODGêFK
lidí je velmi hektický a uspČchaný. Roste zájem o vyšší zkvalitĖRYiQtRVREQtKRåLYRWD
Spoleþnosti jsou nuceny neustále mČnit své výrobky a jejich technologické postupy, 
SURWRåHOLGpY\åDGXMtVWiOHQČco nového a vyšší funkþní vlastnosti. V dĤsledku globální-
ho oteplování musí spoleþQRVWLPQRKHP OpSH]DFKi]HW VåLYRWQtPSURVWĜedím, nesmČjí 
napĜSRXåtYDWIUHRQ\0XVtHNRORJLFN\OLNYLGRYDWRGSDG. 
Technologické faktory
Aby byl podnik neustále napĜed ve svém vývoji a nebyl zaostalý, musí neustále sle-
dovat zmČny v technologických postupech. TČmito zmČnami mĤåH EêW SRGQLN QiKOH
ovlivnČn. PĜedvídavost budoucího technologického vývoje mĤåHEêWYê]QDPQêPþini-
telem úspČšnosti spoleþnosti. Spoleþnosti musí neustále sledovat trendy napĜ. investice 
do technologií, které ochraĖXMtåLYRWQtSURVWĜedí. [12] 
19 
Obr. 2. 4 Shrnutí nČkterých pĜíkladĤ
Zdroj: SEDLÁýKOVÁ, Helena a Karel BUCHTA. 6WUDWHJLFNiDQDOê]D2. Vyd. Praha: C.H.Beck, 2006. 
121 s. ISBN 80-7179-367-1.
DĤOHåLWêPIDNWRUHPWpWRDQDOê]\MH UR]H]QDWDGLIHUHQcovat þinitele významné pro 
urþitý podnik.
Ä$QDOê]DSROLWLFNêFK HNRQRPLFNêFK VRFLRNXOWXUQtFKD WHFKQRORJLFNêFK IDNWRUĤ je 
XåLWHþná pĜedevším ve þtyĜHFKKODYQtFKVPČUHFK
• uvedené pĜtNODG\PRKRXEêWY\XåLW\MDNRXUþitý pĜHKOHGSRWHQFLiOQtFKYOLYĤ, 
• PRKRX VORXåLW NY\WLSRYiQtPDOpKR SRþWX NOtþRYêFK YOLYĤ NWHUp SDN EXGRX SR
drobeny dĤNODGQpDQDOê]H
• pĜLLGHQWLILNDFLVLOY\YROiYDMtFtFK]PČQ\VGORXKRGREêPþasovým horizontem, 
• pĜi urþení rĤ]QêFKH[WHUQtFKYOLYĤQDSRGQLNYPLQXORVWLQHERSUDYGČpodobných 
YOLYĤYEXGRXFQRVWL³ [12, str. 20]
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PorterĤv model pČti sil
Ä$QDOê]DNRQNXUHQþQtFKVLOMHRULHQWRYiQDQDUR]ERUNRQNXUHQþQtVLWXDFHQD]GUR
je konkurenþQtFK WODNĤ, jejich intenzitu, na akce a reakce konkurenþQtFK ULYDOĤ a na 
souþasnou a budoucí konkurenþQtVLWXDFL³  [12, str. 47] 
K této problematice významnČ pĜispČl M. Porter se svým modelem pČti sil. Tento 
model objasĖuje konkurenþní chování prostĜHGQLFWYtP WUåQtFKRNROQRVWt&tOHP3RUWH
rovy teorie je osvČtlit síly, které ve vnČjším prostĜedí podniku pĤsobí a zjistit, které síly 
mají pro podnik významný vliv z hlediska budoucího YêYRMH-HVWOLåHFKFHEêWSRGQLN
úspČšný, je nutné diagnostikovat tyto síly, reagovat na nČDSRNXGWREXGHPRåQpREUiWLW
je ve svĤj prospČch. Na obrázku jsou jasnČ zobrazeny jednotlivé konkurenþní síly, které 
na podnik pĤsobí. [12] [6] 
Obr. 2. 5 PorterĤv model pČti sil 
Zdroj: PORTER, Michael. .RQNXUHQþQt YêKRGD -DN Y\WYRĜLW D XGUåHW VL QDGSUĤmČUQê YêNRQ Praha: 
Victoria Publishing, 1993. 626 s. ISBN 80-85605-12-0. 
.RQNXUHQWLYRGYČtví
NejsilnČjší konkurenþní sílou je obvykle definována konkurence uvnitĜ odvČtví. 
ÒVLOt WČchto konkurenþQtFKVLO MHREY\NOHGiQDPQRåVWYtPHQHUJLHNWHUpMsou podniky 
YNOiGiQ\GRVQDK\]tVNDWFRQHMOHSãtWUåQtSR]LFL.WRPXMVRXSRGQLN\Y\XåtYiQ\UĤzné 
nástroje a konkurenþní strategie. Buć ofenzivní strategie, tedy co nejvČtší úsilí k získání 
OHSãtWUåQtSR]LFHQHERGHIHQ]LYQtVWUDWHJLHNREUDnČ souþasné pozice. Konkurenþní vál-
ka mezi soupeĜi mĤåHPtWUĤznou sílu a Ĝadu forem. Ä3RXåLWpNRQNXUHQþQtQiVWURMH]D
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KUQXMt FHQX NYDOLWX VOXåE\ ]iUXN\ D JDUDQFH UHNODPQt NDPSDQČ, akce na podporu 
prodeje, distribuþQtNDQiO\QRYpYêUREN\³[12, str. 49] 
Rozsah konkurenþní války je dána šesti faktory: 
a) StupeĖ koncentrace – udává poþet výrobcĤ, znaþek a podílĤ na trhu. ýím vČtší
koncentrace, tím je boj ostĜHMãt$E\QHGRãORNQHåiGRXFtNRQNXUHQFLMVRXVMHG-
nány vzájemné dohody mezi podniky.
b) Diferenciace výrobkĤ – zdali jsou produkty málo odlišné, konkurenþní válka je
pĜiostĜena, neboĢ zákazníci mohou pĜecházet k jinému výrobci.
c) ZmČna velikosti trhu – pĜi zvČtšení trhu je konkurence oslabena.
d) Struktura nákladĤ.
e) 5RVWRXFtYêUREQtNDSDFLWD±MHVWOLåHEXGHQiUĤVWWUKXPHQãtQHåQiUĤst výrobních
kapacit, dojde k ostrému boji mezi konkurenty.
I Bariéra vstupu – zejména pĜi poklesu poptávky a nárĤstu výrobních kapacit do-
FKi]tNWRPXåHSRGQLN\MVRXQXFHQ\]Ĥstat v odvČtví i za pĜedpokladu doþas-
QêFK]WUiWFRåSĜiostĜuje cenovou konkurenþní válku. [12] [6]
Substituty
Tyto výrobky jsou chápány jako hrozba pro stávající výrobce a plnČ vynahrazují ji-
ný výrobek svou funkþností. Konkurenþní síla, která vyplývá z hrozby substitutu, je 
dána následujícími kroky: 
• Relativní výše cen substitutĤ – aby firmy zabránily pĜechodu zákazníka
k substituþnímu výrobku, mohou své produkty zlevnit, ale tím piGHPVQtåt]LVN\
a musí hledat nákladové úspory.
• Diferenciace substitutĤ – existence „náhradních výrobkĤ³XPRåĖuje zákazníkĤm
srovnávat cenu, kvalitu a výkon. To pak vyvolá potĜebu stávající produkty více
GLIHUHQFRYDW YNRPELQDFL QLåãtFK FHQ OHSãt NYDOLWČ popĜípadČ výhodnČjších
vlastností.
• Náklady na zmČQX±MVRXGiQ\WtP MDNpPXVt]iND]QtNY\QDORåLWQiklady, aby




vých výnosĤDGRGDQpREODVWLMHOHKNpYVWRXSLW³ [6, str. 69] 
Rychlost, jakou vstupují nové firmy do odvČtví, je dána dvČma typy bariér. 
1) Bariéra strategická – výrobci uvnitĜ odvČWYt VH VQDåtGČlat vše, aby trh byl pro 
novČ vstupující firmy neatraktivní. 
 %DULpUD VWUXNWXUiOQt ± MHGiQD WtP åHSURQRYČYVWXSXMtFt ILUP\ MHSRåDGRYDQi
urþitá výrobní kapacita, novČ vstupující firmy mohou mít nedostatek zkušeností 
a potĜebující znaþné investice, aby získaly nové místo na trhu a zviditelnily se. 
[6]
9\MHGQiYDFtVtODGRGDYDWHOĤ
Tato vyjednávací síla dodavatelĤ je charakterizována jako významný ekonomický 
faktor z toho dĤYRGX åH PĤåH ]SĤVRELW VQtåHQt YêQRVQRVWL MHGQRWOLYêFK SRGQLNĤ
v odvČtvíÄ'RGDYDWHOpGLVSRQXMtWČPLWRY\MHGQiYDFtPLVLODPL
• zvýšení svého stupnČ koncentrace, 
• zjednodušení a harmonizace zpČtné integrace, 
• dodávky jedineþných produktĤ³[6, str. 70]
9\MHGQiYDFtVtODRGEČUDWHOĤ
I tato síla je charakterizována jako významný ekonomický faktor. I silní zákazníci 
mohou vyvinout na podniky znaþné konkurenþní tlaky. Jak velkou vyjednávací sílu od-
bČratelé mají, závisí pĜHGHYãtP QD WRP NROLN MLFK MH -HVWOLåH MH MLFKPHQãtPQRåVWYt
mohou se více zorganizovat v prosazení svých zájmĤ. Dalším faktorem je stupeĖ kon-
centrace zákazníkĤ -HVWOLåH MH MLFKPiORDOHQDNXSXMtYČWãtPQRåVWYtPDMtYČtší šanci 
]tVNDWPQRåVWHYQt VOHY\ D SRSĜípadČ jiné výhody. Faktor, který tuto vyjednávací sílu 
VQLåXMHMHGHILQRYiQVWXSQČm diferenciace produktu.  
Klíþovým faktorem pro firmy je volba správné strategie. Tato strategie musí být 
vybírána a následnČ aplikována za pĜHGSRNODGXåHMHSRGQLNVSUiYQČ zasazen do svého 
okolí. Toto okolí musí firmy analyzovat, poznat a v\FtWLWMHKRPRåQpSĜtOHåLWRVWL
23 
K tomu mĤåHSRXåtWQDSĜíklad PEST analýzu, model „4C“ nebo PorterĤv model pČ-
ti sil. [12] [6] 
2.5.5 Analýza vnitĜních zdrojĤ a schopností podniku 
SmČĜuje k zjištČní zdrojĤ a schopností spoleþnosti, neboli strategické zpĤsobilosti, 
kterou musí být spoleþnost vybavena, aby mohla reagovat na hrozby a pĜtOHåLWRVWLNWHUp
neustále vznikají v jeho okolí. Pomocí této analýzy jsou zjišĢovány specifické pĜednosti 
spoleþnosti jako základ konkurenþní výhody. [12]
Analýza zdrojĤ
Tato analýza probíhá ve dvou úrovních. První úroveĖ je tvoĜena jednotlivými zdroji 
podniku a druhá úroveĖ pĜedstavuje, jak tyto zdroje pĜispívají k vytvoĜení konkurenþní 
výhody. Jednotlivé zdroje jsou rozdČleny do þtyĜ skupin: 
1) Hmotné zdroje – mezi klasické hmotné zdroje jsou Ĝazeny stroje a zaĜízení, bu-
dovy, pozemky a haly nebo auta. Jejich typická klasifikace jako poþet, kapacita 
nebo rozloha nestaþí. K této analýze je nutné znát i další vlastnosti, jako jsou 
stáĜí, technický stav a spolehlivost. 
2) Lidské zdroje – mezi typické údaje je Ĝazen poþet nebo struktura podle kvalifi-
kace, ale je pĜíhodné tento seznam doplnit i o motivaci þi adaptabilitu. 
3) Finanþní zdroje – do této kategorie jsou Ĝazeny zejména vlastní a cizí zdroje fi-
nancování podniku. Finanþní zdroje tvoĜí základ pro finanþní analýzu. Cílem té-
to analýzy je urþit, které zdroje jsou potĜebné a má je vČtšina konkurentĤ a které 
PRKRXEêWPRåQRXNRQNXUHQþní výhodou. 
 1HKPRWQp]GURMH±]DQHKPRWQp]GURMHMVRXSRYDåRYiQy pĜedevším patenty, li-
cence, know – how, ale patĜí sem také goodwill, ochranná známka nebo znaþka. 
[12]
Ä$QDOê]D]GURMĤ by se mČOD]DPČĜLWQDYãHFKQ\]GURMHNWHUpMVRXYSRGQLNXNGLV
SR]LFLQDSRGSRUXQDSOQČQtMHKRVWUDWHJLFNêFKFtOĤDVWUDWHJLH$QDOê]DE\PČODREViK
QRXWãLURNRX]iNODGQX]GURMĤ³[12, str. 77] 
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SWOT analýza
Název SWOT analýzy je odvozen ze þtyĜ anglických slov, a to:
• strenght – síla,
• weakness – slabost,
• opportunity – pĜtOHåLWRVW
• threat – hrozba. 
Je pĜístupem neustálého srovnání vnitĜních zdrojĤ a schopností podniku. SWOT 
DQDOê]DMHNRQVWUXRYiQDWDNåHSRURYQiYiYQLWĜní zdroje podniku, tedy prostĜednictvím 
silných a slabých stránek a vlivy z vnČjšího prostĜedí prostĜednictvím pĜtOHåLWRVWtDKUR
zeb. Ze SWOT analýzy ale vyplývá i urþité omezení a to z toho dĤYRGXåHYåG\PĤåH
podnik odhadnout správnČ silnou a slabou stránku, nebo pĜtOHåLWRVW D KUR]EX 1Čkdy 
mĤåHEêWKUR]EDLSĜtOHåLWRVWtDOHSĜtOHåLWRVWLKUR]ERX
Cílem SWOT analýzy není pouhý seznam jednotlivých silných a slabých stránek, 
pĜtOHåLWRVWtDKUR]HEDOHSĜedevším nalézání synergie mezi jednotlivými silnými strán-
kami a pĜtOHåLWRVWPLDQHERPH]LVODEêPLVWUiQNDPLDKUR]EDmi. Tyto synergie pak mo-
KRXEêWSRXåLW\MDNR]iNODGSURVWDQRYHQtVWUDWHJLH firmy. 
6HVWDYHQt VDPRWQpKR GLDJUDPX6:27 DQDOê]\ XPRåĖuje srovnání vnČjších vlivĤ  
a vnitĜních zdrojĤ podniku. Kombinace tČchto faktorĤ pĜHGVWDYXMHY]QLNPRåQêFKYDUL
ant budoucnosti. [16] 
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Obr. 2. 6 SWOT diagram 
Zdroj: Swot diagram [online]. [cit. 2013-13-12]. Dostupný  
z  http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza 
Obr. 2. 7 SWOT mĜtåND
Zdroj: Swot mĜtåND>RQOLQH@>FLW@'RVWXSQi]KWWS//cs.wikipedia.org/wiki/SWOT  
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1. Kvadrant – je nejpĜíznivČMãtSURWRåHVH]GHQDFKi]tYHONpPQRåVWYtSĜtOHåLWRVWt
a podnik disponuje silnými stránkami. Výsledkem tČchto pozitivních skuteþností 
by mČla být rĤVWRYiDåDJUHVLYQtVWUDWHJLHNWHUiMHVDPR]ĜejmČQHMYtFHåiGDQi
2. Kvadrant – v tomto kvadrantu se silné stránky potýkají s nepĜízní hrozeb 
z vnČjšího okolí. V tomto pĜípadČ je tedy nutné vþDV UR]SR]QDWKUR]E\DVQDåLW
se je zmČnit v naši pĜtOHåLWRVW
3. Kvadrant – v této þásti diagramu musí þelit pĜtOHåLWRVWL QHSĜízni mnohých sla-
bých stránek. DĤOHåLWpMHFRQHMYtFHHOLPLQRYDWVODEpVWUiQN\DY\]dvihnout þet-
né pĜtOHåLWRVWL
4. Kvadrant – v tomto kvadrantu se vyskytují þetné hrozby a mnoho slabých strá-
nek. Výsledkem bývá þasto defenzivní neboli obranná strategie. [12] 
Z jednotlivých kvadrantĤ pak vychází 4 rĤzné strategie: 
• strategie ofenzivní, 
• strategie spojenectví, 
• strategie defenzivní, 
• strategie úniku nebo likvidace. 
1. Strategie ofenzivní – je nejzajímavČjší strategií, kde silné stránky pĜevyšují ty 
slabé a pĜtOHåLWRVWLSĜevyšují nad hrozbami.  
2. Strategie defenzivní – situace, kdy se silný podnik nachází v nepĜíznivém pro-
stĜedí. MČl by plnČY\XåtWVYpVLOQpVWUiQN\QDHOLPLQDFLQHEH]SHþí. 
3. Strategie spojenectví – situace, kde pĜHYDåXMtVODEpVWUiQN\QDGWČmi silnými, ale 
podnik se nachází v zajímavém prostĜedí. Je vhodné najít spolehlivé spojence  
a zvČtšit svou vnitĜní sílu. 
4. Strategie úniku nebo likvidace – situace, kdy se podnik nachází v neatraktivním 
prostĜedí a jeho slabosti pĜevyšují vnitĜQt VtOX SRGQLNX -H YKRGQp XYDåRYDW
o úniku do jiného podnikatelského prostĜedí, nebo v tom nejhorším pĜípadČ o li-
kvidaci. [37] 
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2.6 Finanþní analýza 
Ke zjištČní konkurenceschopnosti mĤåHSRGQLNY\XåtWLXND]DWHOHILQDQþní analýzy. 
Lze ĜtFLåHILQDQþQtDQDOê]DXPRåĖXMHV\VWHPDWLFNRXDQDOê]XGDWNWHUpMVRXREVDåHQ\
hlavnČ v úþetních výkazech. Hodnotí nejenom minulost, ale i souþasnost, tedy celkové 
finanþní zdraví podniku. 
2.6.1 Finanþní analýza
Ä)LQDQþQt DQDOê]X VL O]H SĜHGVWDYLW MDNR UR]ERU MDNêFKNROLYþLQQRVWt YVRXYLVORVWL
VQLPLåMHPRåQRXYDåRYDWRþase a penČ]tFK³ [11, str. 11]  
Finanþní analýza je dĤOHåLWiSURPDQDJHPHQWDNFLRQiĜe neboli vlastníky a pro další 
vnČMãtXåLYDWHOH
2EU8åLYDWHOpILQDQþní analýzy a její zamČĜení 
Zdroj: RģýKOVÁ, Petra. )LQDQþQtDQDOê]D±5R]ãtĜHQpY\GiQt Praha: Grada, 2010. 144 s. ISBN 978-
80-247-3916-8.
Základem finanþní analýzy je splnČní dvou základních pĜedpokladĤ a tedy provČĜit 
finanþní zdraví a vytvoĜit podklady pro finanþní plánování. U prvního pĜedpokladu se 
zjišĢuje, jaká je finanþní situace podniku k urþitému datu. U druhého pĜedpokladu se 
vychází z výsledkĤ finanþní analýzy, které jsou podkladem pro finanþní plánování.  
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Aby mohla být finanþní analýza zpracována, musíme znát tĜi základní úþetní  
výkazy: 
• rozvaha, 
• výkaz ziskĤ a ztrát, 
• výkaz cash flow.
Rozvaha
Rozvaha je úþetním výkazem, neboli bilancí, která zachycuje stav dlouhodobého 
hmotného a nehmotného majetku, jinak Ĝeþeno aktiva a zdroje ze kterých byl tento ma-
jetek poĜízen neboli pasiva. Tento úþetní výkaz se vČtšinou sestavuje k poslednímu dni 
roku.  [11]
Výkaz ziskĤ a ztrát
Je úþetní výkaz, který podává písemný pĜehled o výnosech, nákladech a hospodáĜ-
ském výsledku za urþité období. Obsahuje nejdĤOHåLWČMãtSRORåNXDWHG\þistý zisk. Ten-
to úþHWQtYêND]MHVHVWDYHQORJLFN\WDNDE\E\ORPRåQpsledovat vliv jednotlivých po-
ORåHNQD]LVN=DþtQiWUåEDPLRGNWHUêFKVHSRVWXSQČ odeþítají náklady. [2] 
Výkaz cash flow
Sleduje pĜírĤstky a úbytky penČåQtFKSURVWĜedkĤ a penČåQtFKHNYLYDOHQWĤ. PenČåQt
prostĜedky jsou definovány jako hotové peníze vþetnČ cenin, peníze na bankovních 
úþtech a peníze na cestČ. PenČåQtHNYLYDOHQW\MVRXGHILQRYiQ\MDNRNUiWNRGREêOLNvidní 
majetek. [11]
„Rozvaha a výkaz ziskĤ a ztrát jsou úþHWQtYêND]\MHMLFKåVWUXNWXUDMH]iYD]QČVWD
QRYHQD0LQLVWHUVWYHPILQDQFtD MVRX]iYD]QRXVRXþástí úþetní závČrky v soustavČSRG
vojného úþHWQLFWYt³ [11, str. 21] 
Výkaz o penČåQtFK WRFtFKQHQtQLMDN VWDQGDUGL]RYiQ FRåYãDNQH]QDPHQi åHPi
QLåãtLQIRUPDþní hodnotu. 
2.6.2 Metody finanþní analýzy 
• Analýza absolutních ukazatelĤ - „vychází pĜtPR]SRVX]RYiQtKRGQRWMHGQRWOL
YêFKSRORåHN]iNODGQtFK~þetních výkazĤ³ [11, str. 41]
29 
• Analýza tokových ukazatelĤ - sestává se hlavnČ z výnosĤ, nákladĤ, zisku a vý-
kazu cash flow. [4]
• Analýza pomČrových ukazatelĤ - tato analýza pomČrových ukazatelĤ dává do 
pomČUXSRORåN\Y]iMHPQČ mezi sebou. Postupy pomČrové analýzy se nejþastČji 
sumarizují do více skupin ukazatelĤ-HWRSURWRåHSRGQLNMHVORåLWêRUJDQLVPXV
a tedy k finanþní analýze nevystaþí pouze jeden ukazatel. Podnik, aby pĜHåLOSR
tĜebuje být nejen rentabilní pro zainteresované stran\DOHPXVtEêW WpåOLNYLGQt
a pĜimČĜenČ]DGOXåHQê>@
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2.7 Shrnutí teoretické þásti 
Ke zjištČní, jak je podnik konkurenceschopný, je nutné provést Ĝadu analýz. NejdĜí-
ve by mČlo být stanoveno, kterou konkurenþní výhodou podnik disponuje. Zda nízkou 
cenou nebo diferenciací produktu. Poté by mČla být provedena finanþní analýza, která 
sdČlí, jak je na tom podnik z hlediska finanþního zdraví. A v neposlední ĜadČ by mČla 
být provedena strategická analýza. 
ÒSOQê]Dþátek teoretické þásti je vČnován problematice konkurenceschopnosti. AĢ
XåMHMtPXREHFQpPXY\VYČtlení nebo podrobnČjšímu popisu. Bylo zde definováno nČko-
lik pojmĤ, které souvisí s konkurenceschopností. NapĜíklad byla vysvČtlena konkurenþ-
QtYêKRGDDMHMtPRåQpW\S\QHERMDNiNRQNXUHQFHPĤåHYODVWQČ být. Tuto podkapitolu 
pak uzavíralo nové pojetí konkurenceschopnosti. Další þást byla vČnována finanþní ana-
lýze. Byl zde proveden popis finanþní analýzy, které dokumenty jsou potĜeba 
k vytvoĜení takovéto analýzy nebo jednotlivé konkrétní body této analýzy. Teoretickou 
þást pak uzavírá strategická analýza.  V této þásti byl vysvČtlen pojem strategie, analýza 
nebo strategické cíle. Tato strategická analýza byla poté rozdČlena na vnČjší okolí  
a vnitĜní. Z hlediska vnČjšího okolí byla vysvČtlena PEST analýza a nakonec Porterova 
analýza pČti konkurenþních sil. Z hlediska tohoto vnitĜního okolí byla popsána analýza 
zdrojĤ a nakonec SWOT analýza. 
Všechny tyto podkapitoly jsou Ĝazeny do logického rozsahu tak, aby byly vystihnu-
ty ty nejdĤOHåLWČjší informace v souvislosti s tématem diplomové práce. Na základČ této 
literární rešerše bude pĜistoupeno k praktické þásti, kde bude zkoumána konkurence-
schopnost v konkrétním podniku. 
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3 CHARAKTERISTIKA PODNIKU AGENTURA NP, V. O. S. 
Agentura NP, v.o.s. se sídlem ve Starém MČstČ, BrnČnská 612, vznikla 21. 12. 1992 
jako veĜejná obchodní spoleþnost. PĤvodnČ spoleþnost sídlila v areálu Mesit v Uher-
ském Hradišti, ale po niþivé povodni v roce 1997 byla spoleþnost pĜestČhována. Povo-
deĖ zniþila veškeré vybavení a zásobu papíru, ale i pĜes tuto skuteþnost spoleþnost fun-
govala dále a je na trhu dodnes. 
3.1 Základní informace 
Obchodní firma:  Agentura NP, v.o.s. 
Datum zápisu:   21. 12. 1992 
Sídlo:   BrnČnská 612, 686 03 Staré MČsto 
Identifikaþní þíslo:  469 74 369 
Právní forma:   právnická osoba – veĜejná obchodní spoleþnost 
PĜedmČt podnikání:  reklamní a propagaþní þinnost 
reprografické práce 
   zpracování textu a grafiky na PC 
   polygrafická výroba 
Statutární orgán:  Miroslav KuĜímský 
   Vratislav Slezák 
   Jaroslav Nikl 
   Ing. Tomáš Potyka 
Základní kapitál:   400 000,- [18] 
3.2 Lidské zdroje 
Spoleþnost Agentura NP, v.o.s. má v souþasnosti 10 zamČstnancĤ. V þele spoleþ-
nosti jsou þtyĜi majitelé, kteĜí jsou zároveĖ statutárním orgánem. Dva z majitelĤ jsou 
obchodními zástupci, další z nich je vedoucí DTP studia a poslední obstarává osvit tis-
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kových desek prostĜednictvím CTP. Souþástí pracovního kolektivu jsou také dva grafici 
v DTP studiu, tĜi manipulanti a tĜi tiskaĜi v tiskárnČ. 
Obr. 3. 1 Organizaþní struktura 
Zdroj: autor
3.3 Majetek spoleþnosti 
Spoleþnost vlastní nemovitost, rodinný dĤm, který byl upraven na sídlo a provoz 
spoleþnosti. Movitý majetek se skládá pĜedevším z technologických zaĜízení a vozové-
ho parku. Veškerá technologická zaĜízení byla poĜízena formou leasingu a o jejich poĜí-
zení bylo zodpovČdnČ rozhodnuto. Jedná se hlavnČ o dvČ tiskárny, Heidelberg Speed-
master formátu B3, dvoubarevná a þtyĜbarevná, Linka V1 – Nagel s 16 stanicemi, fal-
covací stroj Stahl, laminovací stroj Foliant Gemini, vazba Twin vare, vrtaþka Nagel.  
Dlouhodobý finanþní majetek spoleþnost Agentura NP, v.o.s. nevlastní. ObČåQiDNWLYD
jsou zastoupena výhradnČ zásobami a to pĜedevším papírem a barvami do tiskáren. 
Krátkodobý finanþní majetek tvoĜí hlavnČ hotovost v pokladnČ a peníze na bČåQpP~þtu 
v ýeské spoĜitelnČ. 
3.4 Finanþní situace 
Komplexní obrázek o situaci spoleþQRVWL$JHQWXUD13YRV MHPRåQpYLGČt v ta-
bulce þ. 3.1, ve které jsou setĜídČQ\ ]iNODGQt XND]DWHOH MDNR MVRX WUåE\ ]LVN D SRþet 
zamČstnancĤ.
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Tab. 3. 1 PĜehled ukazatelĤ
hŬĂǌĂƚĞůͬƌŽŬ ϮϬϬϴ ϮϬϬϵ ϮϬϭϬ ϮϬϭϭ ϮϬϭϮ
dƌǎďǇǌĂƉƌŽĚĞũǀů͘ǀǉƌŽďŬƽĂƐůƵǎĞďǀƚŝƐ͘<ē ϭϲϳϲϭ ϭϱϱϴϵ ϭϴϮϲϯ ϭϵϬϴϵ ϭϳϰϭϵ
,sǌĂƷēĞƚŶşŽďĚŽďşǀƚŝƐ͘<ē ϰϭϵϮ ϮϵϲϬ ϯϭϱϳ ϰϱϵϬ Ϯϵϰϭ
WŽēĞƚǌĂŵĢƐƚŶĂŶĐƽ ϵ ϵ ϵ ϭϬ ϭϬ
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací 
*UDI9êYRMWUåHEYOHWHFK
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací
Z pĜHGFKi]HMtFtWDEXON\MHSDWUQpåHQHMY\ããtFKWUåHEdosahovala spoleþnost Agen-
tura NP v letech 2010 a 2011. Nejspíše z dĤsledku hospodáĜské krize v roce 2008 nastal 
SRNOHVWUåHEDMHMLFKKRGQRWDVHSURSDGODDåNSDWQácti milionové hranici. Od roku 2010 
WUåE\]Dþaly rĤst, kdy nejvyšší hodnoty dosáhly v roce 2011 a to na devatenácti milio-
novou hranici. 
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4 APLIKACE METOD ANALÝZY KONKURENCESCHOPNOSTI 
Tato kapitola praktické þásti se zabývá jednotlivými analýzami, které byly popsány 
v teoretické þásti práce. NejdĜíve budou provedeny metody strategické analýzy a poté 
finanþní analýzy. 
4.1 Strategická analýza 
Pomocí strategické analýzy lze zjistit, v jakém prostĜedí se analyzovaný podnik na-
chází a popĜípadČ jaké konkurenþní síly na nČj pĤsobí. 
4.1.1 PEST analýza
3ROLWLFNROHJLVODWLYQtIDNWRU\
Tyto faktory ovlivĖují to, co se dČje v našem státČ a také se velmi dotýkají všech 
oblastí v podnikání. Dochází k neustálým zmČnám v právním prostĜedí a daĖové správČ, 
FRåYHOPL]WČåXMHSUiFLYãHPSRGQLNDWHOĤm. Musejí neustále sledovat jednotlivé zmČny. 
Naše ekonomika se stále vzpamatovává z finanþní krize z roku 2008. Tato hluboká re-
cese zpĤsobila výrazný pokles hrubého domácího produktu. 
Došlo ke zmČnČ ústavy a obþané ýR v lednu 2013 poprvé volili pĜímou volbou pre-
zidenta ýeské republiky. Ve druhém kole prezidentských voleb zvítČzil Miloš Zeman. 
Od 1. 1. 2013 došlo ke zmČnám v daĖové politice. Byly zvýšeny o jedno procento obČ
sazby DPH, tedy na 15 a 21 procent. K sjednocení sazeb na 17,5 procenta by mČlo dojít 
na zaþátku roku 2016. Další novinkou je tzv. solidární daĖ, kterou budou platit lidé, 
kteĜí si vydČlají þtyĜnásobek prĤmČrné mČsíþní mzdy. 
Státní dluh ýeské republiky se oproti loĖskému roku zvýšil o 168 miliard korun. 
Nyní je státní dluh ve výši 1.668 bilionu korun. NaNDåGpKRREþana tedy pĜipadá dluh 
ve výši 159 000 korun. [21][22] 
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Graf 4. 1 Vývoj státního dluhu v letech 2005 - 2012
Zdroj: Vlastní zpracování podle informací získaných z Ministerstva financí ýR. [online]. Cit. [2013-05-
02]. Dostupné z  http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/str_vyvoj_sd.html. 
(NRQRPLFNpIDNWRU\
Vývoj jednotlivých makroekonomických ukazatelĤ ovlivĖuje úspČšnost podnikĤ na 
WUKX-DNXåE\ORĜeþeno dĜíve, þeská ekonomika se stále vzpamatovává z finanþní krize 
z roku 2008.  
Jako hlavní makroekonomický ukazatel, který udává  jak na tom naše ekonomika je, 
je hrubý domácí produkt (HDP). Je vyjádĜen jako souhrn všech pĜidaných hodnot zpra-
cováním ze všech odvČtvích v þLQQRVWHFK NWHUp MVRX SRYDåRYiQ\ ]D SURGXNWLYQt
=JUDIXY\SOêYiåHYURFHVHQDãHHNRQRPLka propadla o 5,9 %. V roce 2010 
byl HDP v rostoucí tendenci, vzrostl o 2,8 %. Ke konci roku 2011 nastal opČt propad  
o 1,9 %. Ze statistik ýeského statistického úĜDGXY\SOêYiåHPH]LURþní rĤst HDP neu-
stále klesá a pokles zrychluje. (viz graf þ. 4.2) 
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Graf 4. 2 HDP meziroþní zmČna 
Zdroj: informace ý6Ò>RQOLQH@FLW>@'RVWXSQê]KWWS//ekonomika.idnes.cz/vyvoj-hdp-v-
cr-za-treti-ctvrtleti-dqu-/ekonomika.aspx?c=A121115_091230_ekonomika_spi 
Dalším také velmi dĤOHåLWêPXND]DWHOHP MHQH]DPČVWQDQRVW.G\å MVRX OLGpQH]D
mČstnaní, nevydČOiYDMtSHQt]HDQHPRKRXQDNXSRYDW VWDWN\ D VOXåE\D ekonomika ne-
vzkvétá. K 31. 1. 2013 byla nezamČstnanost na hodnotČ 8 %. Nejvíce nezamČstnaných 
je na Ostravsku, Bruntálsku a v MostČ. V grafu 4.5 je zachycen vývoj nezamČstnanosti 
RGURNXDåSRSURVLQHF
Graf 4. 3 Vývoj nezamČstnanosti 
Zdroj: NezamČstnanost. [online]. cit. [2013-09-02]. Dostupné  
z  http://www.euroekonom.cz/ekonomika.php
Inflace je definována jako rĤst cenové hladiny v þase. Podle údajĤ ý6ÒE\ODLQIODFH
v roce 2012 na úrovni 3,3 %. Na rok 2013 se predikuje ve výši 3,5 %. 
37 
Graf 4. 4 Inflace v letech 2006 - 2012 
Zdroj: Inflace. [online]. cit. [2013-09-02]. Dostupné z < http://www.euroekonom.cz/ekonomika.php >
6RFLRNXOWXUQtIDNWRU\
Sociokulturní faktory mohou obsahovat napĜtNODGGHPRJUDILFNêYêYRMåLYRWQtVW\O
nebo mobilitu. Podle prognóz vývoje naší populace  budou neustále pĜibývat obyvatelé 
ýR nad 65 let. Bude þím dál ménČ obyvatel v produktivním vČku. Je tedy nutné do bu-
doucna poþítat s vČtším státním rozpoþtem z dĤvodu vyplácení starobních dĤchodĤ. 
Podle posledního sþítání lidu má ýeská republika 10 436 560 obyvatel. Ve Zlínském 
kraji je celkem 579 944 obyvatel a z toho 281 576 obyvatel je ekonomicky aktivních. 
Další informace ohlednČUR]ORåHQtRE\YDWHOVWYDMVRXREVDåHQ\YWDEXOFH.
7DE5R]ORåHQtRE\YDWHOVWYD
ýR, kraj Obyvatelstvo 
celkem 
z toho ve vČku Ekonomicky 
aktivní PXåL åHQ\ 0-14 15-64 65 a více 
ýeská republika 10 436 560 5 109 766 5 326 794 1 488 928 7 267 169 1 644 836 5 080 573
Zlínský kraj 579 944 282 500 297 444 82 267 399 942 96 398 281 576
Zdroj: vlastní zpracování podle údajĤ z ýeského statistického úĜadu
7HFKQRORJLFNpIDNWRU\
-DNXåE\OR]PtQČno v teoretické þásti práce,  aby byl podnik konkurenceschopný  
a mČl konkurenþní výhodu, musí být neustále napĜed ve svém technologickém vývoji  
a sledovat zmČny v technologických postupech. 
SpoleþQRVW$JHQWXUD13Y\XåtYiQHMPRGHUQČjší barevnou tiskárnu znaþky Heidel-
EHUJ6SHHGPDVWHUFRåXPRåĖuje velmi rychlý a kvalitní tisk. Technologickou novinkou 
v této spoleþQRVWLMH&73QHEROLFRPSXWHUWRSODWHFRåMHYHOPL moderní zaĜízení, které 
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XPRåĖuje pĜímý osvit tiskových desek laserem, tím tedy odpadá fáze klasických filmĤ. 
7HQWRV\VWpPXPRåĖuje velmi pĜesný, ostĜHMãtDNYDOLWQtWLVNSURWRåHMHYãHY\VYtFHQR
laserem. Díky této technologii dochází k velké úspoĜe þasu, je to rychlejší a hlavnČ toto 
zaĜt]HQtQHY\åDGXMHSUDYLGHOQRXREVOXKXVWDþí pouze poslat potĜebný text do poþítaþe, 
který je napojen na CTP a pak vyzvednout tiskovou desku. Díky jednoduché a rychlé 
obsluze je tisk levnČjší a pĜíznivČjší pro zákazníky. [25] 
4.1.2 PorterĤv model pČti konkurenþních sil 
Díky PorterovČPRGHOX MHPRåQp REMDVQLW VtO\ NWHUp SĤsobí ve vnČjším prostĜedí 
podniku a rozpoznat, které síly mají pro spoleþnost významný vliv. Budou vytýþeni 
konkurenti, významní dodavatelé a odbČratelé, hrozba nových vstupujících firem do 
odvČtví a hrozba substitutĤ.
.RQNXUHQWLYUiPFLRGYČtví
V oboru polygrafické, reklamní a propagaþní þinnosti existuje ve Zlínském kraji 
nČkolik konkurujících firem. Podle CZ-NACE se toto odvČtví Ĝadí do zpracovatelského 
prĤP\VOX±7LVNDUR]PQRåRYiQtQDKUDQêFKQRVLþĤ. [26] 
Dle majitelĤ se v okolí analyzované spoleþnosti nachází nČkolik hlavních konkuren-
tĤ: Hart Press, spol. s.r.o., Graspo, a.s., Kodiak print, s.r.o. a Joker, spol. s.r.o. Všechny 
tyto spoleþnosti sídlí ve Zlínském kraji. Následuje struþná charakteristika tČchto spoleþ-
ností.
Hart Press spol. s.r.o.
• spoleþnost s ruþením omezeným s více jak osmnáctiletou tradicí se síd-
lem v Otrokovicích, 
• tato spoleþnost se zabývá hlavnČ polygrafickou výrobou, reklamní a pro-
pagaþní þinností a papírenskou výrobou, 
• má velmi moderní technologická zaĜízení, 
• Internetové stránky: www.hartpress.cz. [27]
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Graspo a.s.
• akciová spoleþQRVWVYtFHQHåþtrnáctiletou tradicí se sídlem ve ZlínČ, 
• Graspo, a.s. se specializuje na barevný plochý a rotaþní tisk a také na 
vazbu knih, 
• internetové stránky: www.graspo.com. [28]
Kodiak print s.r.o.
• tato spoleþnost má dvacetiletou tradici a nachází se ve ZlínČ-Prštné, 
• spoleþnost se specializuje na ofsetový archový tisk a velkoplošný digitál-
ní tisk, 
• internetové stránky: www.kodiak.cz. [29]
Joker spol s.r.o.
• tato spoleþnost má více jak dvacetiletou tradici na trhu se sídlem 
Y8KHUVNpP+UDGLãWLWHG\QHMEOtåHRGDQDO\]RYDQpIirmy, 
• spoleþnost s ruþením omezeným se specializuje na ofsetový tisk, digitální 
tisk a velkoplošný tisk, 
• internetové stránky: www.joker-uh.cz. [30] 
Pro lepší pĜehlednost je na obr. 4.1 znázornČna spoleþnost Agentura NP, v.o.s. a její 
nejvČtší konkurenti. 
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Obr. 4. 1 UmístČní konkurentĤ
Zdroj: vlastní zpracování podle http://www.mapy.cz
Hlavním konkurentem analyzované firmy je spoleþnost Joker, s.r.o. z dĤvodu malé 
Y]GiOHQRVWL7HQWRSRGQLNWRWLåVtGOtRSRXKpNLORPHWU\GiOHQHå$JHQWXUD131HMYČt-
ší hrozbou mĤåH EêW XPtVWČQt NRQNXUXMtFtKR SRGQLNX SURWRåH Pi VtGOR SĜímo 
v historickém centru Uherského HradištČ a to na MasarykovČ námČstí, a také ceny digi-
tálního tisku. Na velkoplošný a ofsetový tisk se vČtšinou provádí cenová kalkulace, tak-
åHQHQtPRåQpW\WRSRORåN\]DKUQRXWGRFHQtNX=iOHåtQDPQRKDIDNWRUHFKQDSĜíklad 
QDPQRåVWYtEDUHYQRVWLGUXKXSDStUXQHER]GDMHtisk jednostranný nebo oboustranný. 
3URFHQRYpVURYQiQtE\OSURWRSRXåLWFHQtNGLJLWiOQího tisku, kde je rozlišena pouze ba-
UHYQRVWQH]iOHåtQDPQRåVWYtDQLQDSDStUXYL]Wab. 4.2) 
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Zdroj: vlastní zpracování dle interních dat a www.joker-uh.cz
Informace k cenovému srovnání byly získány z webových stránek www.joker-uh.cz 
a z ceníku Agentury NP. V Tab. 4.2 jsou uvedené ceny digitálního tisku podle jednotli-
vých formátĤ =XYHGHQêFK LQIRUPDFt Y\SOêYi åH $JHQWXUD 13Pi levnČjší barevný 
WLVNQHåNRQNXUHQþní firma Joker. Tato skuteþnost bude zákazníky zcela jistČ zajímat. 
Co se týþe þernobílého tisku je firma Joker levnČjší. [30]
1RYČ vstupující konkurenti
-DNXåE\ORĜeþeno výše, firma Agentura NP spadá do odvČWYtWLVNXDUR]PQRåRYiQt
nahraných nosiþĤ. Vstup do toho odvČtví pĜedstavuje velké bariéry. Hlavní pĜHNiåNRX
by mohl být poþáteþQtNDSLWiONWHUêMHQXWQRYORåLWGRQRYČ vznikající firmy. Na poĜí-
zení velkoplošných ofsetových tiskáren je nutné vynDORåLWPQRKRILQDQþních prostĜed-
kĤ, které mĤåHPQRKpRGUDGLW-HQXWQpWDNp]DMLVWLWGRGiYNXSDpíru a barev do tiskáren. 
Velkoplošné tiskárny a další stroje zabírají mnoho místa, proto se musí poþítat 
s pronájmem þi koupí vČtšího prostoru. 
Agentura NP má dlouholetou tradici na trhu a tedy nepĜHGSRNOiGiåHE\MLPRKOD
ohrozit novČ vznikající firma.
Substituty
.DåGiVSROHþnost chce své zákazníky uspokojit a pĜLSUDYLWMLPWDNRYpVOXåE\NWHUp
budou plnČ vyhovovat jejich potĜebám. PĜLSUDYLWMLPVOXåEXÄQDPtUX³2GYČtví tisku je 
vcelku specifická oblast, nelze tedy hovoĜit pĜímo o „náhradním výrobku“. Zákazníci 
mohou sice zamČĖRYDW VOXåE\ QHER YêUREHN ]D MLQê DOH YSĜípadČ tohoto odvČtví lze 
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hovoĜit pouze o kvalitČ tisku þi cenČ. Cena je jedním z rysĤ, který ovlivĖuje zákazníky 
pĜi koupi. Pokud je cena vysoká, hledají jiné alternativy.
OdbČUDWHOp
Od klasických výrobkĤDVOXåHEVHW\WLVNDĜské významnČ liší. HlavnČYWRPåHYãH
probíhá podle pĜesných pĜedstav zákazníka, tedy zákazník je konkrétní nikoliv anonym-
ní. Tento postup zaþíná grafických návrhem, výbČUHPSDStUXEDUHYQRVWLDPQRåVWYtP
tiskem a expedicí konþe. ZákazníkĤPMHYåG\SOQČ vyhovČno. Vše probíhá v sídle fir-
my, kde se nachází jak kanceláĜe, tak i výrobna se všemi technologickými zaĜízeními. 
Výhradními zákazníky jsou firmy a OSVý, jejich potĜeby jsou rĤzné. NejþastČji jde 
YãDNREURåXU\YL]LWN\HWLNHW\NQLK\OHWiN\NDlendáĜe þi návody. BČåQtREþané tyto 
VOXåE\Y\KOHGiYDMtPiORNG\
NejvČtšími zákazníky analyzované firmy jsou Bizmark Uherský Brod, Colorlak Sta-
ré MČsto a Green Ways Staré MČsto. 
Bizmark je reklamní agentura se sídlem v Uherském BrodČ. Pro tohoto zákazníka se 
nejþastČji tisknout etikety známých znaþek jako Bzenecký ocet, sirupy Hello, horké 
nápoje Vinny nebo pivovary Uherský Brod þi Zubr. Colorlak Staré MČsto je nejvČtším 
þeským výrobcem a distributorem nátČrových hmot. I pro tuto firmu se tisknout výhrad-
nČ etikety na nátČrové hmoty, spreje þi Ĝedidla. Green Ways je výrobcem „zelených“ 
doplĖkĤVWUDY\FRåMHSUiãHN]PODGpKRMHþmene a tobolky z chlorelly. Pro toho-
to zákazníka se tisknout pĜHYiåQČEURåXUN\DOHWiþky. [32][33][34] 
-HOLNRåNRQNXUHQFHQHQtPDOiDRGEČratelé si mohou vybírat, je vyjednávací síla od-
bČratelĤ vysoká.  
'RGDYDWHOp
NejdĤOHåLWČjším dodávaným materiálem jsou papíry a barvy do tiVNiUHQ.DåGiSR
ORåND Pi VYpKR GRGDYDWHOH 1HMUĤznČjší druhy papíru dodává firma Antalis, která je 
pĜedním evropským distributorem papíru. PĜHYiåQiYČtšina papíru je znaþky Novatech, 
která nabízí papír s vysokým stupnČm bČlosti a nejrozsáhlejší výbČr natíraných papírĤ
s rĤ]QêPLSRYUFK\JUDPiåtDIRUPiWHP>@
Analyzovaná firma vlastní dvČ tiskárny znaþky Heidelberg Speedmaster, dvouba-
revnou a þtyĜbarevnou. Barvy do tČchto tiskáren dodává Heildelberg Praha. 
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4.2 Finanþní analýza 
$QDO\]RYDQê SRGQLN Y\XåtYi H[WHUQtKR ]SUDFRYiQt ~þetnictví. Rozvaha a výkaz 
ziskĤ a ztrát se vyhotovuje ve zjednodušeném rozsahu. Finanþní ukazatelé budou zjiš-
Ģovány v letech 2008 – 2012. 
4.2.1 Ukazatelé rentability 
V grafu 4.5 jsou zobrazeny ukazatelé rentability v letech 2008-2012. Z tohoto grafu 
MHSDWUQpåHXND]DWHO52$WHG\UHQWDELOLWDFHONRYêFKYORåHQêFKSURVWĜedkĤ, je vysoce 
nadprĤmČrná a je nad doporuþenou hodnotou, která se pohybuje kolem 10 %. Je to zpĤ-
VREHQR WtP åH KRGQRWD FHONRYêFK DNWLY MH Qt]Ni 7Hnto ukazatel udává, kolik korun 
zisku pĜinese sto korun celkových aktiv. Ukazatel ROE, tedy rentabilita vlastního kapi-
WiOX MH WpåY\VRFHQDGSUĤmČrná. OpČt z dĤYRGXWRKRåHKRGQRWDYODVWQtKRNDSLWiOXMH
velmi nízká. Výrazný pokles tohoto ukazatele byl zaznamenán v roce 2012 a to z toho 
dĤYRGXåHKRGQRWDSURYR]QtKRYêVOHGNXKRVSRGDĜení oproti minulému období klesla. 
=XND]DWHOH526 WHG\ UHQWDELOLW\ WUåHE MHSDWUQpåH WHQWRXND]DWHO MH WDNpYHOPLQDG
prĤmČrný, ale má klesající tendenci. Z toho ukazatele vyplývá, kolik procent zisku ply-
ne spoleþQRVWL$JHQWXUD13]MHGQpNRUXQ\WUåHE




Ukazatelé obratovosti udávají, kolikrát se aktiva obrátí za jeden rok. Doporuþená 
hodnota u obratu aktiv se pohybuje v rozmezí od 1,6±=JUDIXMHSDWUQpåHQHMYt
ce obrátek aktiv probČhlo v roce 2012 a to v hodnotČ 2,29. NejménČ obrátek pak pro-
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bČhlo v roce 2010 a to v hodnotČ 1,18. Z hlediska tohoto ukazatele si spoleþnost Agen-
tura NP nevedla vĤbec špatnČ, ani jeden rok hodnota obratu aktiv neklesla pod doporu-
þenou hladinu. 
U obratu zásob se doporuþená hodnota nedá jednoznaþnČ urþLW]iYLVt WRWLåQDRG
vČtví výroby. V analyzované spoleþnosti se zásoby nejvíce toþily v roce 2012 a to 
v hodnotČ 104,94 obratĤ za rok. 
Graf 4. 6 Vývoj ukazatelĤ obratovosti (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.4, 2.5) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování
8ND]DWHOpGRE\REUDWX
ýím je doba obratu vČtší, tím se zamezuje riziko nedostatku zásob, ale na druhou 
VWUDQXVHY]iVREiFKYiåHGpOHNDSLWiO0H]LXND]DWeli obratu zásob a doby obratu zásob 
by mČla platit nepĜímá úmČrnost. Podle výsledkĤ NWHUp MVRXREVDåHQ\YJUDIX O]H
NRQVWDWRYDWåHQHMGpOHWUYDOMHGHQREUDWGQta to v roce 2008. I podle pĜedchozího 
ukazatele obratu zásob lze ĜtFLåHYDQDO\]RYDQpVSROHþnosti zásoby mnoho dní na skla-
dČ nezĤstanou, jsou velmi rychle pĜedávány do spotĜeby.  
Doba obratu pohledávek udává, kolik dní jsou odbČUDWHOpGOXåQLDQDO\]RYDQpILUPČ. 
ýtPMHKRGQRWDQLåãtWtPOHSãtSURSRGQLN2EY\NOHMe doba obratu pohledávek srovna-
WHOQi VGRERXVSODWQRVWL IDNWXU=QtåHXYHGHQêFKYýsledkĤ YL]JUDI MHSDWUQpåH




Doba obratu závazkĤ udává obrácený pĜípad, tedy poþet dní, kdy je analyzovaná 
spoleþQRVWGOXåQDVYêPGRGDYDWHOĤm. Tento ukazatel bude nejvíce zajímat vČĜitele, pro-
WRåH RGUiåt LQIRUPDFH R SODWHEQt PRUiOFH ILUP\ $OH ]KRGQRW NWHUp MVRX REVDåHQ\
v grafu 4.7, lze ĜtFLåHSODWHEQtPRUiONDQHQtGREUi9êYRMWRKRWRXkazatele byl zprvu 
rostoucí, kdy se v roce 2010 dostal na nejvyšší hodnotu 254 dní, kdy analyzovaná spo-
leþQRVWY\XåtYDODQHMGpOHW]YGRGDYDWHOVNê~YČr. Platební morálka spoleþnosti Agentura 
NP se zaþDOD]OHSãRYDWDåYURFHNG\KRGQRWD]Dþala klesat a klesla na hodnotu 
GQtYURFHFRå]QDPHQiVQDKXVSROHþnosti o zlepšení platební morálky. MČlo 
by platit pravidlo, které ĜtNiåHGREDREUDWX]iYD]NĤ by mČODEêWGHOãtQHåGREDREUDWX
SRKOHGiYHNFRåMHSRGOH~GDMĤ v grafu 4.7 splnČno.
Graf 4. 7 Ukazatelé doby obratu (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.6, 2.7, 2.8) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování
4.2.3 8ND]DWHOp]DGOXåHQRVWL
8ND]DWHOp]DGOXåHQRVWLXGiYDMtSRPČr mezi cizími zdroji a celkovými aktivy. PĜíliš 
vysoká hodnota mĤåH SRGQLN ]DYpVW GR ILQDQþních problémĤ $OH QH YåG\PĤåH EêW
Y\VRNi KRGQRWD XND]DWHOH SRYDåRYiQD ]D QHJDWLYQt 9e stabilním podniku mĤåH UĤst 
tohoto ukazatele pĜLVStYDWNH]Y\ãRYiQtUHQWDELOLW\DWDNpWUåQtSR]LFe podniku.  
=QtåHXYHGHQpKRJUDIXY\SOêYiåHPtUD]DGOXåHnosti v analyzovaném podniku 
MHYHOPLY\VRNi2GURNXDåSRURNE\ODKRGQRWDFHONRYp]DGOXåHQRVWLSR
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mČrnČ stejná. Ale graf má klesající tendenci, kdy v roceE\OD]DGOXåHQRVWQHMPHQãt
ze všech sledovaných let a to ve výši 84 %. Otázkou však zĤstává, jestli bude daná za-
GOXåHQRVWLYGDOãtFKOHWHFKNOHVDWSRNXGQHPRKOo by dojít k likvidaci firmy. 
Koeficient samofinancování udává kolik aktiv je hrazeno z vlastních zdrojĤ. Platí 
SUDYLGOR åH VRXþHW KRGQRW\ FHONRYpPtU\ ]DGOXåHQRVWL DPtU\ ]DGOXåHnosti vlastního 
NDSLWiOX MH URYHQ MHGQp-DNXåE\OR]PtQČQRYêãHFHONRYiPtUD]DGOXåHQRVWL MHSĜíliš 
Y\VRNiFRå]QDPHQiåHYČtšina aktiv byla financována z cizích zdrojĤ.
Graf 4. 8 Vývoj ukazatelĤ]DGOXåHQRVWLYêSRþet dle vzorcĤ þ. 2.9, 2. 10) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování
4.2.4 Ukazatelé likvidity 
BČåQiOLNYLGLWDQČkdy taky oznaþována jako likvidita 3. stupnČ, má doporuþovanou 
hodnotu v rozmezí od 1,8 – 2,5. Z provedené analýzy spoleþnosti Agentura NP je patr-
QpåHDQLYMHGQRP]DQDO\]RYDQêFKURNĤ nedosáhla bČåQiOLNYLGLWDKUDQLFH=JUDIX
MHSDWUQpåHKRGQRW\YãHFKXND]DWHOĤOLNYLGLW\PDMtNOHVDMtFtWHQGHQFLFRå]QDPHQi
åHVSROHþnost nemá likvidní prostĜedky na úhradu svých závazkĤ. 
Pohotová likvidita bývá oznaþována jako likvidita 2. stupnČ a její doporuþená hod-
nota se pohybuje v rozmezí 1 – 1,5. Analýza ukazatele pohotové likvidity dopadla mno-
KHP OpSH QHå EČåQi OLNYLGLWD DOH KRGQRWD WRKRWR XND]DWHOH VH SRX]e pĜLEOLåX
je doporuþené hranici a opČt má klesající tendenci.  
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2NDPåLWiOLNYLGLWDQHERWDNpOLNYLGLWDVWXSQČ a její doporuþená hodnota se pohy-
buje v rozmezí 0,2 – 0,5. Podle analýzy tohoto ukazDWHOHY\SOêYi åHYH YãHFK OHWHFK
podrobených analýze byla doporuþená hodnota splnČQD =QDPHQi WHG\ åH VSROHþnost 
$JHQWXUD13PiVFKRSQRVWRNDPåLWČ hradit své krátkodobé závazky.  Analýza ukazate-
lĤ likvidity dopadla velmi špatnČDKRGQRW\MVRX]HYãHFKVOHGRYDQêFKOHWQHMQLåãt[38] 
Graf 4. 9 Vývoj ukazatelĤ likvidity (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.11, 2.12, 2.13) viz pĜíloha þ.2
Zdroj: vlastní zpracování
4.2.5 Ukazatelé produktivity 
Tento ukazatel v podstatČ Ĝíká kolik hodnot vytvoĜených v provozu a pĜi pĜemČnČ
vstupĤ na výstupy odejmou na platy zamČstnancĤ. Podle provedené analýzy lze ĜtFLåH
hodnota ukazatele nebyla vysoká. Dá se ĜtFLåHVHEČhem sledovaných let pohybovala 
kolem hodnoty 0,5, tedy na platy zamČstnancĤE\ORSRXåLWRWpPČĜ 0,5 hodnot vytvoĜe-
ných v provozu a pĜi pĜemČnČ vstupĤ na výstupy. 
Dalším zjišĢovaným ukazatelem je produktivita práce z pĜidané hodnoty. Je vzta-
hem mezi pĜidanou hodnotou a poþtem zamČstnancĤ 8GiYi MDNp PQRåVWYt SĜidané 
hodnoty pĜipadá na jednoho zamČstnance a urþXMHWpåYêNRQQRVWSRGQLNX=QtåHXYH
GHQpWDEXON\Y\SOêYiåHQHMQLåãtSURGXNWLYLWDSUiFe byla v roce 2012.
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Graf 4. 10 Vývoj ukazatele osobních nákladĤ k pĜidané hodnotČ (výpoþet dle vzorce þ. 2.14) viz pĜíloha 
þ.2
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 4. 11 Vývoj ukazatele produktivity práce z pĜidané hodnoty (výpoþet dle vzorce þ. 2.15) viz pĜíloha 
þ.2
Zdroj: vlastní zpracování 
49 
4.2.6 Rychlé bankrotní a bonitní indexy 
Podle výsledkĤ uvedených v následujícím grafu (viz graf 4.12) lzeNRQVWDWRYDWåH
analyzovaná spoleþnost Agentura NP se ani v jednom ze sledovaných období nepĜLEOtåL
la rizikové zónČ, ba naopak její výsledky jsou vysoce nadprĤmČUQp L NG\å E\O YåG\
MHGHQ NRHILFLHQW Y\QHFKiQ SURWRåH YêND] ]LVNĤ D ]WUiW QHY\ND]XMH åiGQp QiNODGRYp
~URN\DKRGQRWDNRHILFLHQWXVHURYQDODQXOH9åiGQém pĜípadČ tuto spoleþnost neohro-
åXMHEDQNURW/]HVQDGXSR]RUQLWQDWRåHKRGQRW\obou indexĤ mají klesající tendenci, 
tedy finanþQtVLWXDFHVH]KRUãXMHMDNXåQD]QDþily výsledky pĜedchozích analýz.
Graf 4. 12 Rychlý bankrotní a bonitní index (výpoþet dle vzorce 2.16, 2.17) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování
4.2.7 Zhodnocení finanþní analýzy 
Ukazatelé rentability vykazují velmi nadprĤmČrné výsledky, je to ale zpĤsobeno 
WtPåHKRGQRWDDNWLYYODVWQtKRNDSLWiOXDWUåHEMe oproti provoznímu výsledku hospo-
daĜení velmi nízká. 
=DQDOê]\ XND]DWHOH REUDWX DNWLY Y\SOêYi åH VSROHþQRVW VYi DNWLYD Y\XåtYi RSWL
málnČ. Její hodnoty se bČhem všech analyzovaných let pohybovaly v doporuþeném 
rozmezí. U obratu zásob nelze tak jednoznaþnČ Ĝíci, zda obrat zásob dosáhl nČjaké do-
poruþHQpKRGQRW\SURWRåH]iOHåtQDGUXKXRGYČtví výroby. Pouze lze ĜtFLåHREUDW]i
sob je velmi þDVWê =WRKR Y\SOêYi åH GRED REUDWX ]iVRE WUYi MHQ nČkolik málo dní  
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a spoleþnost Agentura NP nemá v krátkodobých pohledávkách vázáno mnoho finanþ-
ních prostĜedkĤ. 
Ukazatelé likvidity mohou zjistit, zda je podnik schopen dostát svým závazkĤm. 
Z provedené analýzy bylo zjištČQRåHYSĜípadČ bČåQpDSRKRWRYpOLNYLGLW\QHE\ORGR
sáhnuto doporuþených hodnot, a ze sledovaných let jsou výsledky této analýzy nejhorší. 
Mohlo by to znamenat velký problém, pokud by analyzovaná spoleþQRVWåiGDODR~YČr. 
Banky poskytnou úvČr radČji spoleþnostem, které mají hodnotu bČåQpOLNYLGLW\Y\ããt
8ND]DWHO ]DGOXåHQRVWL SURNi]DO åH DQDO\]RYDQi VSROeþnost poĜídila svá aktiva 
z více jak 80 % z cizích zdrojĤ1HYåG\PXVtEêWEUiQRWDNY\VRNpþíslo jako negativní. 
Pokud jde o stabilní spoleþnost, mĤåHGtN\YČWãtPX]DGOXåHQt]Y\ãRYDWVYRXWUåQtSR]L
FL9URFHE\ODKRGQRWDFHONRYp]DGOXåHQRVWLQHMQLåãt]HYãHFKVOHGRYDQêFKOHWDOH
nic to nemČQtQD IDNWX åH VSROHþnost by se takto mohla dostat do velkých problémĤ, 
které by mohly znamenat i likvidaci firmy. 
6QDKRXNDåGpKRSRGQLNXMH]Y\ãRYDWSURGXNWLYLWXSUice. Z provedené analýzy bylo 
zjištČQR åHYH VSROHþnosti Agentura NP pĜLEOLåQČ 0,5 výkonĤ pohltily náklady na za-
mČstnance. 
3RPRFt$OWPDQRYDLQGH[XDLQGH[X,1E\ORPRåQp]MLVWLW]GDSRGQLNRKURåXMH
bankrot. Po provedení výpoþtĤ se tato skuteþnost nepotvrdila. Spoleþnost Agentura NP 
vykazuje nadprĤmČUQpKRGQRW\DYQHMEOLåãtFKOHWHFKMtWHG\EDQNURWnehrozí. 
4.2.8 PĜedstavení hlavních konkurentĤ
Hlavním cílem finanþní analýzy je porovnat jednotlivé finanþní ukazatele 
s nejvČtšími konkurenty. Mezi nejvČtší konkurenty patĜí Hart press, spol. s.r.o., Kodiak 
print, s.r.o. a Joker, s.r.o. Tyto spoleþnosti byly vybrány po konzultaci s obchodním 
oddČlením a majiteli spoleþnosti. 
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1.
Hart press, spol. s.r.o.
IýO: 607 36 437 
Základní kapitál: 6 120 000,- 
Sídlo spoleþnosti: TĜída Tomáše Bati 1574, 765 02 Otrokovice 
www.hartpress.cz 
Spoleþnost s ruþHQtPRPH]HQêPE\OD]DORåHQD OHGQDD MHMtPpĜedmČtem 
þinnosti je reklamní a propagaþní þLQQRVW YêURED SDStUHQVNpKR ]ERåt VtWRWLVN JX
motisk, ofsetový tisk, stereotypie, galvanoplastika. 
2.
Kodiak print, s.r.o.
IýO: 607 08 760 
Základní kapitál: 140 000,- 
Sídlo spoleþnosti: NábĜHåt=OtQ±3UãWQp
www.kodiak.cz 
Tato spoleþnost vznikla 27. kvČtna 1994 a jejím pĜedmČtem podnikání je vydavatel-
sko - nakladatelská þinnost periodického a neperiodického tisku, zprostĜedkovatelská 
þinnost, sítotisk, gumotisk, galvanoplastika, stereotypie, ofsetový tisk. 
3.
Joker, spol. s.r.o. 
IýO: 454 76 365 
Základní kapitál: 100 000,- 
Sídlo spoleþnosti: Masarykovo námČstí 35, 686 01 Uherské HradištČ
www.joker-uh.cz 
Spoleþnost s ruþením omezeným vznikla 15. dubna 1992 a jejím pĜedmČtem podni-
kání je automatizované zpracování dat, obchodní þinnost, knihtisk, polygrafická výroba, 
þinnost reklamní agentury a zajišĢování reklamy. 
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4.2.9 Porovnání jednotlivých finanþních ukazatelĤ
Pro zjištČní a porovnání jednotlivých ukazatelĤ finanþQtDQDOê]\E\O\SRXåLW\~þetní 
výkazy konkurentĤ ]SRUWiOXZZZMXVWLFHF]$E\E\ORPRåQpSRURYQDWvšechny kon-
kurenty s analyzovanou spoleþQRVWtPXVHO\EêWSRXåLW\UR]YDK\DYêND]\]LVNĤ a ztrát 
za rok 2011. U spoleþnosti Agentura NP byly tyto výkazy získány jako interní informa-
ce. Pro výpoþHWUHQWDELOLW\E\OSRXåLWSURYR]QtYêVOHGHNKRVSRGDĜení, z toho dĤYRGXåH
analyzovaná spoleþnost je veĜejnou obchodní spoleþQRVWtD]LVNGDQtDåNDåGêVSROHþník 
zvlášĢ 1HQt WHG\ PRåQp MHGQR]QDþnČ zjistit hodnotu þistého zisku. Podle RĤþkové 
O]HSRXåtWLSURYR]QtYêVOHGHNKRVSRGDĜení. 
8ND]DWHOpUHQWDELOLW\
Ze zjištČných hodnot rentability je vidČWåHQHMKRUãtYêVOHGN\E\O\]MLãWČny u spo-
leþQRVWL-RNHU8ND]DWHOpUHQWDELOLW\VHQDFKi]tDåY]iSRUQêFKKRGQRWiFKFRå]SĤsobil 
záporný výsledek hospodaĜení. Spoleþnosti Hart press a Kodiak print se nachází pod 
prĤmČrnou hodnotou a nedosahují vysoké výkonnosti. ZnameQi WR åH QHGRVWDWHþnČ
Y\XåtYDMt VYp]GURMH1HMOpSHGRSDGOD DQDO\]RYDQiVpoleþQRVWNWHUiY\ND]XMHDåQDG
prĤmČrné hodnoty, které jsou zpĤsobeny malou hodnotou celkových aktiv, vlastního 
NDSLWiOXDWUåHEYĤþi provoznímu výsledku hospodaĜení. Lze tedy podle tČchto ukazatelĤ
ĜtFL åH VSROHþnost Agentura NP je konkurenceschopnou. Pro lepší znázornČní jsou 
všechny hodnoty uvedeny v grafu 4. 13. 
Graf 4. 13 Ukazatelé rentability (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.1, 2.2, 2.3) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
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8ND]DWHOpDNWLYLW\
=SURYHGHQpDQDOê]\Y\SOêYiåHXND]DWHOREUDWXDNWiv vykazuje u všech spoleþností 
velmi dobrý výsledek. U všech spoleþností dosahují ukazatelé doporuþených hodnot. 
Nejlépe pak u sledovaného roku 2011 obstála spoleþQRVW .RGLDN SULQW MHMtå KRGQRWD
obratu aktiv dosáhla 2,34 a pokoĜila tak i spoleþnost Agentura NP. NejhĤĜe na tom byla 
pak spoleþnost Joker. U obratu zásob nelze Ĝíci jakých hodnot by mČly spoleþnosti do-
VDKRYDW=iOHåtQDRGYČtví výroby. Ze zjištČných hodnot je vidČWåHQHMYČtší obrat zásob 
probČhl ve spoleþnosti Agentura NP. Zde se zásoby toþí velmi rychle a jsou plnČY\Xåt
vány k tvorbČ zisku. Konkurenti jsou na tom o poznání hĤĜe. NejménČ své zásoby 
k tvorbČ ]LVNX Y\XåtYi VSROHþnost Hart press. U doby obratu zásob jsou obdobné vý-
sledky. Nejkratší obrátka zásob trvá 3,5 dne u spoleþnosti Agentura NP. Nejdéle pak  
u spoleþQRVWL+DUWSUHVVFRåQD]QDþil i výsledek ukazatele obratu zásob, kde probČhlo 
pouze 20 obrátek. U doby obratu pohledávek si analyzovaná spoleþnost nevede dobĜe, 
nejdéle þeká na úhradu svých pohledávek, poskytuje svým odbČratelĤm nejdelší ob-
chodní úvČr. Z hodnocených konkurentĤ je na tom nejlépe spoleþnost Hart press, které 
hradí odbČratelé jejich pohledávky nejdĜíve, a to za necelých 50 dní. U doby obratu zá-
vazkĤ si analyzovaná spoleþnost vede obdobnČ jako u doby obratu pohledávek. Své 
závazky plní nejpozdČji v porovnání s konkurenty. U konkurentĤ Kodiak print a Joker 
je hodnota doby obratu závazkĤGRNRQFHPHQãtQHåXGRE\REUDWXSRKOHGiYHN7R]QD-
PHQiåHW\WRVSROHþnosti þHNDMtGpOHQD~KUDGXVYêFKSRKOHGiYHNQHåSODWtVYé závaz-
N\FRåQHQtPRFSĜíznivé hodnocení. MČl by platit opak. Z hlediska ukazatelĤ obrato-
vosti si spoleþnost Agentura NP vedla velmi dobĜe oproti svým konkurentĤm, ale  
u ukazatelĤ doby obratu se tohle Ĝíct nedá. Velmi dlouho þeká na úhradu svých pohle-
dávek a velmi pozdČ plné své závazky.
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Graf 4. 14 Ukazatelé obratovosti (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.4, 2.5) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz 
Graf 4. 15 Ukazatelé doby obratu (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.6, 2.7, 2.8) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
8ND]DWHOp]DGOXåHQRVWL
Z této analýzy je vidČWåHVSROHþnost Agentura NP si z hlediska tohoto hodnocení 
vede nejhĤĜe. Svá aktiva financovala nejvíce z cizích zdrojĤ oproti svým konkurentĤm. 
$OH MDN Xå E\OR Ĝeþeno výše, nemusí tak vysoké hodnoty znamenat negativní vývoj. 
Nejlépe si v tomto hodnocení vedla spoleþnost Joker, která svá aktiva poĜizovala vý-
hradnČ z vlastních zdrojĤSURWRMHFHONRYi]DGOXåHQRVWQDWROLNQt]Ni.RHILcient samo-
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ILQDQFRYiQtSDNSRWYU]XMHYêãHXYHGHQpDWRåHVSRleþnost Joker obstála v tomto hod-
nocení nejlépe.
*UDI8ND]DWHOp]DGOXåHQRVWLYêSRþet dle vzorcĤ þ. 2.9, 2.10) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
8ND]DWHOpOLNYLGLW\
Podle výsledkĤ ukazatelĤ likvidity je zĜHMPpåHQHMOHSãtKRGQRFHQtPiVSROHþnost 
Joker a vzápČtí spoleþQRVW.RGLDN SULQW MHMtå KRGQRW\ MVRX Y\VRFH QDGSUĤmČrné. Lze 
WHG\NRQVWDWRYDWåHPDMtVFKRSQRVWGRVWiWVYêP]iYazkĤm. Spoleþnost Hart press se ve 
všech ukazatelích pouze pĜLEOLåXMH GRSRUXþeným hodnotám. Spoleþnost Agentura NP 
má podobné hodnocení, ale alespoĖXXND]DWHOHRNDPåLWpOLNYLGLW\VSOĖuje doporuþené 
hodnoty. Je nutné ĜtFLåHVSROHþnost Agentura NP v tomto hodnocení nedopadla pĜíliš 
dobĜe. Z hlediska analýzy likvidity nemá schopnost dostát svým závazkĤPFRåPĤåH
být rozhodující pro banky pĜLåiGRVWLR~YČr.
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Graf 4. 17 Ukazatelé likvidity (výpoþet dle vzorcĤ þ. 2.11, 2.12, 2. 13) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
8ND]DWHOpSURGXNWLYLW\
=SURYHGHQpDQDOê]\Y\SOêYiåHXYãHFKNRQNXUHQWĤDå]RGFKi]tYČtšina vy-
tvoĜených hodnot na platy zamČstnancĤ&Rå]QDþí upadající výkonnost u všech konku-
rentĤ. Nejlépe na tom je analyzovaná spoleþnost Agentura NP. Produktivita práce 
z pĜidané hodnoty je nejvyšší u analyzované spoleþQRVWLFRå]QDPHQiåHMHGHQSUDFRY
ník vytvoĜí 955 Kþ pĜidané hodnoty.
Graf 4. 18 Ukazatel osobních nákladĤ k pĜidané hodnotČ (výpoþet dle vzorce þ. 2.14) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz 
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Graf 4. 19 Ukazatel produktivity práce z pĜidané hodnoty (výpoþet dle vzorce þ. 2.15) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
5\FKOêEDQNURWQtDERQLWQtLQGH[
Po zjištČní výsledkĤ hodnot indexĤ u jednotlivých firem lze ĜtFL åHX$OWPDQRY\
analýzy si vedla nejlépe spoleþnost Joker, která dosáhla vysoce nadprĤmČrných hodnot. 
U indexu IN05 byla nejlépe hodnocená spoleþnost Kodiak print. Výsledky spoleþnosti 
Hart press se nachází v tzv. šedé zónČ, tedy nelze Ĝíci, jestli spoleþnosti hrozí bankrot þi 
nikoliv.
Graf 4. 20 Rychlý bankrotní a bonitní index (výpoþet dle vzorcĤ 2.16, 2.17) viz pĜíloha þ.2 
Zdroj: vlastní zpracování dle interních informací a portálu www.justice.cz
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Pokud bychom provedli zhodnocení zjištČných finanþních ukazatelĤ, je nutno Ĝíci, 
åH DQDO\]RYDQi VSROHþnost v porovnání se svými konkurenty nedopadla pĜíliš dobĜe. 
Ukazatelé rentability sice vykazují nadprĤmČrné hodnoty, ale je to zpĤVREHQR WtP åH
hodnota celkových aktiv i dalších ukazatelĤ je nízká oproti provoznímu hospodáĜskému 
výsledku. Nejlepší hodnoty vykazuje spoleþnost u ukazatelĤ aktivity, kdy obrat aktiv  
a zásob je vysoce nadprĤmČrný. U doby obratu pohledávek a závazkĤ je to o poznání 
horší. Spoleþnost Agentura NP velmi dlouho þeká na úhradu svých pohledávek, ale na 
druhou stranu dodavatelé þekají mnohem déle. U ukazatelĤ]DGOXåHQRVWLGRSDGODDQDO\
zovaná spoleþnost nejhĤĜHSURWRåHVNRURYHãNHUiDNWLYDSRĜídila z cizích zdrojĤ. Pomo-
cí ukazatelĤOLNYLGLW\E\ORSURNi]iQRåH]KOHGLVNDEČåQpDSRKRWRYpOLNYLGLW\DQDO\]R
YDQi ILUPD QHGRNiåH GRVWiW VYêP ]iYD]NĤP 3RX]H RNDPåLWi OLNYLGLWD E\OD
v doporuþených hodnotách. Produktivita práce je nejvyšší u spoleþnosti Agentura NP, 
FRå]QDPHQiåHMHGHQSUDFRYQtNY\WYRĜí 955 Kþ pĜidané hodnoty. Pomocí Altmanova 
indexu a indexu IN05 bylo zjištČQRåHDQL MHGQDVSROHþnost není v horizontu dvou let 
RKURåHQDEDQNURWHP
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5 DOTAZNÍKOVÉ ŠETěENÍ 
$E\ E\ORPRåQp SURYpVW OpSH SRVRX]HQt NRQNXUHQFHVFKopnosti, bylo pĜistoupeno 
k vytvoĜení krátkého dotazníku, abychom zjistili názory zákazníkĤ na spokojenost se 
VOXåEDPLSRSĜípadČ jejich kvalitou. Dotazník byl sestaven do dvanácti otázek. V úvodu 
byl pĜedstaven úþel dotazníku, pĜHGVWDYHQtRVREWD]DWHOHDLQVWUXNWiåNY\SOQČní dotaz-
QtNX .DåGi RWi]ND Pi RGSRYČć s uzavĜeným koncem, tedy respondenti si vybírají 
PRåQRX RGSRYČć, z dĤvodu lepšího zpracování dotazníkĤ. Dotazníky byly pĜedávány 
osobnČ zákazníkĤm v sídle spoleþnosti Agentura NP a tento proces probíhal v mČsíci 
únoru. Bylo osloveno 57 zákazníkĤ, z toho 29 zákazníkĤ bylo ochotno tento dotazník 
Y\SOQLW.DåGiRWi]NDEXGH]Qi]RUQČna pomocí koláþového grafu. 
Graf 5. 1 Jste podnikatel, obþan?
Zdroj: vlastní zpracování
Tato otázka byla stanovena zámČrnČ, z dĤYRGXSRWYU]HQtMLå]PtQČného zjištČQtåH
pĜHYiåQêPL ]iND]QtN\ VSROHþnosti Agentura NP jsou podnikatelé. Z celkového poþtu 
respondentĤ bylo pouze 15 % obþanĤ. Obþané pĜHYiåQČY\XåtYDMtVOXåHEMDNRWLVNIR
tek, dokumentĤ, závČreþných prací, kopírování þi tisk soukromého kalendáĜe. 
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Graf 5. 2 Jaký dojem na Vás udČlal první kontakt s naší firmou?
Zdroj: vlastní zpracování
=JUDIXY\SOêYi åH ]iND]QtFLPČli pĜHYiåQpGREUêSUYQtGRMHP]NRQWDNWX VH
spoleþností Agentura NP. 31 % zákazníkĤ mČlo velmi dobrý dojem a 59 % zákazníkĤ
mČlo dobrý dojem. 10 % respondentĤ zhodnotilo první dojem jako špatný. Co zpĤsobilo 
toto špatné hodnocení, nelze ĜtFLSURWRåHYãHFKQ\RWi]N\PČly uzavĜené odpovČdi. 
Graf 5. 3 Jste pravidelným zákazníkem
Zdroj: vlastní zpracování
Na otázku zda jsou respondenti pravidelnými zákazníky, odpovČdČlo 76 % z nich, 




Graf 5. 4 Navštívili jste naše webové stránky?
Zdroj: vlastní zpracování
Z výše uvedeného grafu je vidČWåH]]iND]QtFLZHERYpVWUiQN\QDYãWtYLOL1a 
webových stránkách jsou uvedeny všechny potĜebné informace, jako kontakty a nabíze-
Qp VOXåE\   UHVSRQGHQWĤ ZHERYp VWUiQN\ QHQDYãWtYLOR FRå PĤåH EêW ]SĤsobeno 
napĜtNODGWtPåHGRW\þní nemají pĜipojení na internet, nebo radČji dávají pĜednost osob-
nímu kontaktu. 
Zdroj: vlastní zpracování
Lze ĜtFL åH VSROHþnost Agentura NP dopadla v celkovém hodnocení dobĜe. 
=XYHGHQpKRJUDIXY\SOêYiåHUHVSRQGHQWĤXYHGORåHE\ORVFHONRYêPLVOXåEDPL
spoleþnosti Agentura NP velmi spokojeno þi spíše spokojeno. 14 % zákazníkĤ uvedlo, 
åHE\ORVHVOXåEDPLQHVSRNRMHQRDSRXKpYãHFKGotazovaných velmi nespokojeno.
*UDI%\ODMVWHVSRNRMHQDVFHONRYêPLVOXåEami spoleþnosti Agentura NP?
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Graf 5. 6 Jak byste ohodnotil(a) práci a pĜístup našich zamČstnancĤ?
Zdroj: vlastní zpracování
Všichni respondenti mČOLXWpWRRWi]N\PRåQRVWY\EUDW]þíselné stupnice od 1 do 5 
a hodnotit jako ve škole. 14 % respondentĤ pak ohodnotilo práci a pĜístup zamČstnancĤ
na výbornou. Nejvíce zákazníkĤ pak ohodnotilo práci a pĜístup chvalitebnČ, jednalo se  
o 55% z celkových hodnotících. Nespokojených zákazníkĤ bylo minimum a to ve výši 
FRåXUþitČ potČší celkový pracovní tým spoleþnosti Agentura NP.
Graf 5. 7 Jste spokojen(a) s kvalitou našich výrobkĤ?
Zdroj: vlastní zpracování
=JUDIXY\SOêYi åH ]iND]QtFL MVRXYHOPL VSRNRMeni s kvalitou výrobkĤ a to z  
96 % z celkového poþtu respondentĤ. Tento pĜíznivý výsledek mĤåHEêW]SĤsoben hlav-
nČWtPåHVSROHþnost Agentura NP vlastní velmi moderní a špiþkové technologické za-
Ĝízení a díky tomu jsou výsledkem velmi kvalitní výrobky. Pouze 4 % zákazníkĤ byla 
s kvalitou nespokojena.
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Graf 5. 8 Jak nejþastČji provádíte objednávku?
Zdroj: vlastní zpracování
Jak je patrné z grafu 5.8 vČtšina respondentĤ dává pĜednost osobnímu kontaktu,  
a tedy radČji pĜijde osobnČ do sídla spoleþnosti a zadá objednávku. Pouze 14 % všech 
dotazovaných provádí objednávku e-mailem. Po konzultaci s fakturantkou jsou to vČtši-
nou zákazníci, kteĜí objednávají výrobek napĜ YL]LWNX NWHUê Xå MHGQRXQHER YtFHNUiW
tato reklamní agentura tiskla a má ji v archívu. 
*UDI%XGHWHLQDGiOHY\XåtYDWQDãLFKVOXåHE"
Zdroj: vlastní zpracování
= KRGQRFHQt WpWR RWi]N\ Y\SOêYi åH ]iND]QtFL E\OL VSRNRMHQL VH VOXåEDPL SUDFt
a pĜístupem personálu nebo kvalitou výrobkĤ SURWRåH ]H EXGRX VOXåHE WpWR UH
NODPQtDJHQWXU\QDGiOHY\XåtYDW
64 
Graf 5. 10 Byli jste spokojeni s cenou?
Zdroj: vlastní zpracování
/]H]NRQVWDWRYDWåHYČtšina dotázaných byla s cenou spokojena. Ovšem 34 % zá-
kazníkĤ s cenou spokojena nebyla. OpČt nelze zjistit pĜesnou pĜíþinu takového rozhod-
QXWtSURWRåHYGRWD]QtNXQHE\OSURVWRUQDRWHYĜené otázky. Cílem dotazníku bylo zjistit 
spokojenost zákazníkĤ z obecnČjšího hlediska.
Graf 5. 11 Jak byste ohodnotil(a) rychlost vyĜízení objednávky?
Zdroj: vlastní zpracování
Respondenti mČli opČt hodnotit pomocí þíselné stupnice od 1 do 5 a hodnotit jako 
ve škole. Známka 1 nejlepší, známka 5 nejhorší. Z hodnocení této otázky je vidČW åH
vČtšina dotázaných ohodnotila rychlost vyĜt]HQtREMHGQiYHN]QiPNRXGREUêFRåMHWD
kový prĤmČr. Druhým nejvČtším poþtem hodnocení byla známka chvalitebný. Touto 
]QiPNRXKRGQRWLORGRWi]DQêFK'REUpYãDN MH åe pouze 7 % oznaþilo rychlost 
vyĜízení objednávek za dostateþnou. 
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Graf 5. 12 Doporuþili byste naši reklamní agenturu?
Zdroj: vlastní zpracování
=SURYHGHQpKRKRGQRFHQtY\SOêYiåH]E\]iND]níci reklamní agenturu NP 
doporuþLORGiOH FRå MHYHOPLSĜíznivý výsledek. Zbylých 17 % by analyzovanou spo-
leþnost dále nedoporuþilo. 
5.1 Vyhodnocení dotazníkového šetĜení 
Z provedeného dotazníku vzešly tyto skuteþnosti. PĜHYiåQêPL]iND]QtN\VSROHþnos-
ti Agentura NP jsou podnikatelé, kteĜt Y\XåtYDMt VOXåHE UHNODPQtKR VWXGLD SĜedevším 
pro své podnikání. Ale podle provedeného výzkumu jsou zákazníky i obþané, kteĜí mo-
KRXY\XåtYDWWČFKWRVOXåHESURRVREQt~þely a to napĜíklad tisk dokumentĤ, závČreþných 
prací, fotografií þi tisk kalendáĜĤ. Podle všech dotazovaných respondentĤ MHSDWUQpåH
analyzovaná spoleþnost pĤsobí na své zákazníky velmi profesionálnČSURWRåHSĜHYiåQi
vČtšina z nich oznaþila první kontakt s firmou za velmi dobrý. Tato skuteþQRVWVHPRåQi
pozitivnČ projevuje i na následující otázce, zda jsou dotazovaní pravidelnými zákazníky, 
kdy 76 % z dotázaných odpovČdČORåH MVRXSUDYLGHOQêP]iND]QtNHP7HG\]iND]QtFL
se rádi vracejí. PĜHYiåQiYČtšina zákazníkĤ však nenavštívila webové stránky spoleþnos-
WLVQDGPRåQiSURWRåHUDGČji dávají pĜednost osobnímu kontaktu, nebo je odradila sku-
teþQRVWåHVSROHþnost na svých webových stránkách nemá ceník, þi formuláĜ na kalku-
laci ceny. 
Velmi obstojnČ však dotazovaní ohodnotili spokojenost s celkovýmiVOXåEDPL3R
kud seþWHPHPRåQRVWYHOPLVSRNRMHQDVSRNRMHQWDNWpPČĜ 85 % z celkových respon-
dentĤ E\OL VSRNRMHQL VH VOXåEDPL WpWR UHNODPQt DJHQWXU\ Velmi spokojeni mohou být 
majitelé spoleþnosti z výsledkĤ otázky þ  NWHUiSURNi]DOD åHSUDFRYQt WêP]DPČst-
nancĤ je velmi kvalifikovaný a profesionální. Spokojenost s kvalitou tisku nasvČdþuje 
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skuteþQRVWLåHVSROHþnost Agentura NP vlastní velmi moderní technická zaĜízení znaþ-
ky Heildelberg, která se vyznaþují vysokou kvalitou tisku. 
VČtšina zákazníkĤ upĜednostĖuje zadávání objednávek osobní cestou. Funkci pĜijí-
mání objednávek má fakturantka, která má kanceláĜ hned u vstupu do objektu spoleþ-
nosti. Objednávky se píší a vkládají do papírových obálek formátu A4, které jsou rozli-
šené modrou a zelenou barvou. Modrou barvou je oznaþHQDREiONDYHNWHUpMHXORåHQD
objednávka, která se tiskne. Souþástí této obálky mĤåRXEêWSRGNODG\SURWLVNãDEORQ\
jak má dokument vypadat þi fotky ke skenování. Na obálce jsou uvedeny údaje o zá-
kazníkovi a dále zda pĤjde o barevný þi þernobílý tisk a druh a velikost papíru. Zelenou 
barvou je oznaþHQDREiONDYQtåMHXORåHQDREMHGQiYNDQDĜezání papíru. Na obálce jsou 
uvedeny opČt údaje o zákazníkovi a rozmČU\SRåDGRYDQpKRGRNXPHQWX=iND]QtN\WpWR
þinnosti jsou paradoxnČ jiné reklamní agentury, které toto zaĜízení na Ĝezání papíru ne-
mají. 
PrĤmČrného hodnocení dosáhla otázka s þíslem 11, a to jak by zákazníci hodnotili 
rychlost vyĜízení objednávky. Skoro polovina respondentĤ oznaþila rychlost známkou 
GREUê &Rå E\ PRKOR EêW L OHSãt ]DPČstnanci by mČli dbát na vČtší organizovanost  
a preferenci objednávek. Na závČU WRKRWR KRGQRFHQt O]H NRQVWDWRYDW åH DQDO\]RYDQi
spoleþnost Agentura NP má velmi vČrné a spokojené zákazníky, kteĜí se rádi vrací  
DRSDNRYDQpY\XåtYDMtVOXåHEWpWRUHNODPQtDJHQWXU\. 
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6 ZHODNOCENÍ A DOPORUýENÍ 
V této kapitole bude provedena SWOT analýza, kde budou popsány jednotlivé silné 
a slabé stránky, pĜtOHåLWRVWL DKUR]E\3RWpEXGHY\WYRĜena matice modelové strategie. 
Na základČ výsledkĤ ze SWOT analýzy bude provedeno zhodnocení a navrhnuto 
dopruþení. 
6.1 SWOT analýza 
8 NDåGpKR SRGQLNX MH 6:27 DQDOê]D MLQi SURWRåH NDådý podnik má jiné silné  
DVODEpVWUiQN\DQDNDåGêSRGQLNSĤsobí z podnikatelského prostĜedí rozliþné pĜtOHåL
tosti a hrozby. Výþet silných a slabých stránek, pĜtOHåLWRVWt D KUR]HE DQDO\]RYDQpKR
podniku jsou znázornČny v tab. 6.1.
















• 'ORXKROHWiWUDGLFH – firma Agentura NP, v.o.s. pĤVREtQDWUKXRGURNXFRå
je bezmála 20 let. Je nepravdČpodobné, aby konkurenti krátce pĤsobící na trhu, 
mohli tuto spoleþnost ohrozit.
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• 0RGHUQtWHFKQRORJLFNi]DĜízení – inovace a obnova technologického parku jsou 
velmi dĤOHåLWpSĜi získání konkurenþní výhody. Analyzovaná spoleþQRVWVHGUåt
WRKRSUDYLGODDVQDåtVHFRQHMYtFHREPČĖovat a modernizovat svá technologická 
zaĜízení.
• 9\VRNiNYDOLWDYêURENĤDVOXåHE – nejvČtším úspČchem a zároveĖ i reklamou je 
spokojený zákazník. ZamČstnanci této spoleþQRVWLVHVQDåtFRQHMYtFHY\FKi]HW
vstĜíc svým klientĤm a zároveĖSRVN\WRYDWNYDOLILNRYDQpDSURIHVLRQiOQtVOXåE\
a jako výstup prodávat velmi kvalitní výrobky.
• .YDOLILNRYDQê SHUVRQiO – souþástí zamČstnaneckého kolektivu jsou pracovníci, 
kteĜí jsou pravidelnČSURãNRORYiQLDGRVDKXMtSRåDGRYDQpNYDOLILNDFH
• Spokojenost zákazníkĤ ± ]SURYHGHQpKR GRWD]QtNX Y\SOêYi åH YČtšina oslove-
ných respondentĤMHVSRNRMHQDVHVOXåEDPLDYêUREN\DQDO\]RYDQpVSRleþnosti.
• 'REUpMPpQR – dobré jméno souvisí s dlouholetou tradicí na trhu. 
Slabé stránky
• 1HGRVWDWHþná komunikace – spoleþníci se svými zamČstnanci málo komunikují  
a pak vznikají problémy pĜi urþování preference objednávek.
• 6ODEiSURSDJDFH – spoleþnost Agentura NP, v.o.s. se pĜtOLãQHDQJDåXMHGRDNFt
na podporu prodeje.  Jedinou vČtší viditelnou reklamou je polepený autobus lo-
gem spoleþnosti, který jezdí po okrese Uherské HradištČ
• 1H~SOQRVWZHERYêFKVWUiQHN±QDZHERYêFKVWUiQNiFKQHQtXYHGHQåiGQêFHQtN
a popĜípadČ interaktivní formuláĜ na vytvoĜení kalkulace.
• 1t]NiOLNYLGLWD– podle výsledkĤ finanþQtDQDOê]\Y\SOêYiåHVSROHþnost nedo-
NiåHGRVWiWVYêP]iYD]NĤm a pokud by spoleþQRVWåiGDODR~YČr, mohly by se 
vyskytnout problémy.
• 1HGRVWDWHþné prostory pro výrobu – spoleþnost vlastní rodinný domek, který byl 
uzpĤsoben pro úþely podnikání. Avšak prostory nejsou velké a v poslední dobČ
nastávají problémy, kam umístit nová technologická zaĜízení.
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• 3RPDOpY\Ĝízení objednávek – tato slabá stránka souvisí þásteþnČ se špatnou ko-
munikací, zamČstnanci nemají jasno v tom, která objednávka má pĜednost a poté 
vznikají zbyteþné prostoje.
PĜtOHåLWRVWL
• RozšíĜení sortimentu – významnou pĜtOHåLWRVWtE\PRKOREêWUR]ãtĜení sortimen-
tu. Spoleþnost by mohla svĤj sortiment rozšíĜit o tisk knih s pevnou vazbou nebo 
o potisk triþek þi rĤzných pĜedmČtĤ.
• 1iNXSQRYêFK]DĜízení – Agentura NP vlastní sice moderní technologická zaĜí-
zení, ale na trhu jsou k dostání stále nová zaĜízení, která by mohla zpĤsobit zvý-
šený poþet zakázek. NejvČtším problém je nedostatek finanþních prostĜedkĤ.
• 1RYt RGEČUDWHOp – noví odbČUDWHOp PRKRX ]YêãLW Xå ]PtQČný poþet zakázek  
D]YêãLWPRåQRVWOHSãtKRSRVWDYHQtQDWUKX
• 1RYp WHFKQRORJLH – mohou zpĤsobit vČtší úsporu nákladĤ a vyšší kvalitu tisku  
DSRVN\WRYDQêFKVOXåHE
• Zvyšování zákaznického servisu – mĤåHMtWQDSĜtNODGRVOXåEXGRUXþení výrobku 
koneþQpPX]iND]QtNRYLDåGRMHKRUXNRX
Hrozby
• 1DUĤstající konkurence – je nutné neustále inovovat a modernizovat technolo-
gická zaĜízení, aby byla zaruþena vysoká kvalita tisku pĜi nízkých nákladech  
DQLåãtFKFHQiFKQHåXNRQNXUHQFH
• HospodáĜVNi UHFHVH ± L NG\å SUREČhla v roce 2008, její dozvuky stále otĜásají 
þeskou ekonomikou a mohou zpĤVRERYDWYHONê~SDGHNYREODVWLSRGQLNiQtFRå
má výrazný vliv na analyzovanou spoleþQRVW MHMtåSĜHYiåQêPL ]iND]QtN\ MVRX
právČ podnikatelé a OSVý.
• &HQRYiVWUDWHJLHDYiON\±$JHQWXUD13VHVQDåtPtWFRQHMQLåãtFHQ\DFRQejví-
ce vyhovČt svým zákazníkĤm, ale mohou se tím dostat do cenových válek  
a soupeĜit tak o své zákazníky.
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• 3RNOHVSRþtu zákazníkĤ±MDNXåE\OD]PtQČna hospodáĜská recese, mĤåH]SĤso-
bit pokles poþtu zákazníkĤ z dĤvodu úpadku þi dokonce zániku podnikatelĤ  
a OSVý.
• =KRUãXMtFtVHILQDQþní situace – všechny ukazatele prokázaly klesající tendenci, 
tedy finanþní zdraví podniku se zhoršuje.
Syntéza výsledkĤ SWOT analýzy
$E\E\ORPRåQpSĜijmout správnou strategii je nutné jednotlivé silné, slabé stránky 
a pĜtOHåLWRVWLKUR]E\RKRGQRWLW7RKRKRGQRFHQtEXGHSrovedeno na základČ pĜiĜazení 
bodĤ jednotlivým faktorĤPSRGOHERGRYpVWXSQLFHRGDåGRNGH]QDPHQi nejvyšší 
PRåQpKRGQRFHQtYê]QDPQRVWLDQHMQLåãt
Bodové hodnocení podle významností jednotlivých faktorĤ je znázornČno 
v následující tabulce a bylo provedeno na základČ ]YiåHQt Yê]QDPQRVWL MHGQRWOLYêFK
faktorĤ a konzultováno s majiteli spoleþnosti. (viz tab. 6.2)
Tab. 6. 2 SWOT matice
^ŝůŶĠƐƚƌĄŶŬǇн ŽĚǇ ^ůĂďĠƐƚƌĄŶŬǇͲ ŽĚǇ
ůŽƵŚŽůĞƚĄƚƌĂĚŝĐĞ ϱ EĞĚŽƐƚĂƚĞēŶĄŬŽŵƵŶŝŬĂĐĞ ϯ
DŽĚĞƌŶşƚĞĐŚŶŽůŽŐŝĐŬĄǌĂƎşǌĞŶş ϯ ^ůĂďĄƉƌŽƉĂŐĂĐĞ ϰ
sǇƐŽŬĄŬǀĂůŝƚĂǀǉƌŽďŬƽĂƐůƵǎĞď ϰ EĞƷƉůŶŽƐƚǁĞďŽǀǉĐŚƐƚƌĄŶĞŬ ϰ
^ƉŽŬŽũĞŶŽƐƚǌĄŬĂǌŶşŬƽ ϱ EşǌŬĄůŝŬǀŝĚŝƚĂ ϱ
<ǀĂůŝĨŝŬŽǀĂŶǉƉĞƌƐŽŶĄů ϯ WŽŵĂůĠǀǇƎşǌĞŶşŽďũĞĚŶĄǀĞŬ ϯ
ŽďƌĠũŵĠŶŽ ϰ EĞĚŽƐƚĂƚĞēŶĠƉƌŽƐƚŽƌǇƉƌŽǀǉƌŽďƵ ϯ
ĞůŬĞŵ Ϯϰ ĞůŬĞŵ ϮϮ
WƎşůĞǎŝƚŽƐƚŝн ŽĚǇ ,ƌŽǌďǇͲ ŽĚǇ
ZŽǌƓşƎĞŶşƐŽƌƚŝŵĞŶƚƵ ϯ EĂƌƽƐƚĂũşĐşŬŽŶŬƵƌĞŶĐĞ ϰ
EĄŬƵƉŶŽǀǉĐŚǌĂƎşǌĞŶş ϰ ,ŽƐƉŽĚĄƎƐŬĄƌĞĐĞƐĞ ϰ
EŽǀşŽĚďĢƌĂƚĞůĠ ϱ ĞŶŽǀĄƐƚƌĂƚĞŐŝĞĂǀĄůŬǇ ϯ
EŽǀĠƚĞĐŚŶŽůŽŐŝĞ ϯ WŽŬůĞƐƉŽēƚƵǌĄŬĂǌŶşŬƽ ϱ
ǀǇƓŽǀĄŶşǌĄŬĂǌŶŝĐŬĠŚŽƐĞƌǀŝƐƵ ϰ ŚŽƌƓƵũşĐşƐĞĨŝŶĂŶēŶşƐŝƚƵĂĐĞ ϰ
ĞůŬĞŵ ϭϵ ĞůŬĞŵ ϭϴ
Zdroj: vlastní zpracování
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=WDEXON\ Y\SOêYi åH QHMYê]QDPQČjší silnou stránkou analyzované spoleþnosti je 
dlouholetá tradice a spokojenost zákazníkĤ. Nejvíce body byla ohodnocena slabá strán-
ka v podobČ nízké likvidity. Mezi nejlépe ohodnocené pĜtOHåLWRVWLSDWĜí noví odbČratelé. 
Za nejvČWãtKUR]EXMHSRYDåRYiQSRNOHVSRþtu zákazníkĤ. 
Po seþtení jednotlivých bodĤ lze vytvoĜit matici modelové strategie. (viz obr. 6.1) 
V této matici jsou na jedné ose postaveny v protikladu silné a slabé stránky a druhé ose 
jsou postaveny v protikladu pĜtOHåLWRVWLDKUR]E\
Pro zjištČní umístČní podniku v dané matici se musí nejdĜíve odeþíst hodnota sil-
QêFKDVODEêFKVWUiQHNWRWpåSODWtLSURSĜtOHåLWRVWLDKUR]E\9êVOHGQiVWUDWHJLHDQDO\
zovaného podniku pak vznikne jako souþet dvou vektorĤ.
Obr. 6.  1 SWOT matice modelových strategií 
Zdroj: vlastní zpracování
=YêãHXYHGHQpPDWLFHPRGHORYpVWUDWHJLHY\SOêYiåe spoleþnost Agentura NP by 
mČOD]YROLWVWUDWHJLLRIHQ]LYQt&RåMHWHG\QHMDWUDNtivnČjší strategií. V analyzované fir-
mČ pĜHYDåXMtVLOQpVWUiQN\QDGVODEêPLDMHY\XåtYiQRYãHFKPRåQêFKSĜtOHåLWRVWtNWHUp
nabízí podnikatelské prostĜedí.  
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6.2 Zhodnocení 
Cílem diplomové práce je zhodnocení konkurenceschopnosti vybraného podniku 
$JHQWXUD13$E\E\ORPRåQpWRWR]KRGQRFHQtSURYpVWE\O\Y\XåLW\PHWRG\VWUDWHJLF
ké a finanþní analýzy. 
Ke zjištČní pĤsobení vnČjšího prostĜedí na spoleþQRVWE\ODSRXåLWD3(67DQDOê]D
SRPRFtQtåVHXNi]DORåHDWUDNWLYLWDYQČjšího prostĜedí se neustále zhoršuje. DĤvodem 
je pĜedevším neustálé zvyšování daĖRYêFKVD]HEX'3+FRå]SĤVREXMHåHVSROHþnosti 
musí zvyšovat ceny svých výrobkĤ D VOXåHE (NRQRPLFNi VLWXDFH MH VWiOH YtFH WXUEX
lentní a poĜád se vzpamatovává z finanþní krize z roku 2008. DĤsledkem toho neustále 
narĤstá státní dluh, který pĜHViKOKUDQLFLELOLRQXNRUXQ$OH LNG\åQHQtVLtuace ve 
vnČjším prostĜedí dobrá, pro analyzovanou spoleþnost Agentura NP to mĤåH SĜinést 
velké pĜtOHåLWRVWL$WRKODYQČ z dĤYRGXWRKRåHRVWDWQtSRGQLN\VHEXGRXVQDåLWFRQHj-
více zvýšit propagaci svých výrobkĤDVOXåHEDEXGRXVWiOHþastČji navštČvovat reklamní 
agentury. Jako druhá metoda analýzy vnČjšího prostĜHGt E\OD SRXåLWD DQDOê]D NRQNX
renþních sil, a to PorterĤv model pČti sil. Pomocí tohoto modelu byli urþeni významní 
konkurenti analyzované spoleþnosti, kteĜí se nachází v oblasti pĤsobení spoleþnosti 
Agentura NP. Jako hlavní konkurent byl oznaþen podnik Joker. Co se týþe nových vstu-
pujících firem má spoleþQRVW$JHQWXUD13YêKRGXSURWRåHEDULpU\YVWXSXQHMsou malé. 
Hlavním problémem jsou poþáteþní investice. Substituty nemají v tomto oboru podni-
kání velký význam, z dĤYRGX WRKRåH]iND]QtFLPRKRXVLFHRGHMtW ]D OHYQČjšími pro-
dukty, ale výrobek nelze nahradit jiným. PĜHYiåQêPL ]iND]QtN\ MVRXSRGQLNDWHOp FRå
mĤåH]SĤVRERYDWåHMHMLFKY\MHGQiYDFtVtODPĤåHUĤst a mohou tlaþLWQDVQLåRYiQtFHQ
V rámci finanþní analýzy pak byly vypoþteny jednotliví ukazatelé. Pokud bychom 
SURYHGOL]KRGQRFHQtSRORåHNUR]YDK\]DVOHGRYDQpREdobí 2008-2012 lze ĜtFLåHDNWLYD
PDMtNOHVDMtFt WHQGHQFLFRåQHQtYHOPLSĜíznivý výsledek. Mnohem lepší výsledek vy-
ND]XMtSRORåN\SDVLYNG\YODVWQtNDSLWiOPiVWHMQRXKRGQRWXDFL]t]GURMHNOHVDMtFtFRå
je velmi pĜíznivý vývoj. NejvČWãt SRORåNX YH YêQRVHFK SĜHGVWDYXMt WUåE\ ]D SURGHM
vlastních výrobkĤ. Nejvyšší hodnoty nákladĤ pak vykazují osobní náklady a výkonová 
spotĜeba. Pro posouzení konkurenceschopnosti byly významné hlavnČ ukazatele renta-
ELOLW\DNWLYLW\]DGOXåHQRVWLOLNYLGLW\DSURGXNWivity. Ukazatele rentability dosáhly vy-
soce nadprĤmČrných výsledkĤ. Ukazatelé aktivity vykazují prĤmČrné hodnoty, kromČ
73 
doby obratu závazkĤ. Spoleþnost hradí své závazky velmi pozdČDY\XåtYDMtWDNYHOPL
výhodný obchodní úvČr od svých dodavatelĤ3RPRFtXND]DWHOH]DGOXåHQRVWLE\ORSUR
Ni]iQRåHVSROHþQRVW MHY\VRFH]DGOXåHQDFRåE\GREXGRXFQDPRKORzpĤsobit velký 
problém a mohlo by dojít i k likvidaci firmy. Ukazatele krátkodobé likvidity prokázaly 
špatné hodnoty, tedy spoleþnost nemá dostatek likvidních prostĜedkĤ na úhradu svých 
závazkĤ. Na závČr lze ĜtFLåHYČtšina ukazatelĤPiNOHVDMtFtWHQGHQFLFRåPĤåHGREX
doucna zpĤVRELWYHOPLYiåQpSUREOpP\$OHLSĜesto pomocí Altmanova indexu a inde-
xu IN 05 bylo zjištČQRåHVSROHþnosti nehrozí bankrot v horizontu dvou let. 
K hodnocení konkurenceschopnosti hlavních konkurentĤ k analyzované spoleþnosti 
byla provedena finanþní analýza jednotlivých ukazatelĤ. Pro tento úþHO E\O\ SRXåLW\
finanþní výkazy za rok 2011. Jako hlavní konkurent, z provedené finanþní analýzy, mĤ-
åHEêWXUþen opČt podnik Joker. Ten sice podle úþetních výkazĤ vykazuje ztrátu, ale jeho 
ostatní ukazatelé jsou nadprĤmČrné. 
Praktickou þást pak uzavírá dotazníkové šetĜHQtMHKRåFtOHPMH]MLãWČní spokojenosti 
zákazníkĤ popĜípadČ nedostatkĤ, které jsou tĜeba odstranit. Dotazník mČl celkem dva-
náct otázek a tyto otázky se pĜedevším zamČĜRYDO\QDVSRNRMHQRVWVHVOXåEDPLNYDOLWRX
výrobkĤ þi cenou. Všech dvanáct otázek bylo konstruováno takåHNDåGiRWi]NDPČla 
uzavĜené odpovČdi, respondenti mČli tedy na výbČr ze stanovených odpovČdí. Z vyhod-
nocení dotazníkového šetĜHQt O]H NRQVWDWRYDW åH VSROHþnost Agentura NP poskytuje 
YHOPLSURIHVLRQiOQtVOXåE\DYêUREN\MVRXY\VRFHNYalitní. Jediné co by bylo tĜeba zlep-
šit je rychlost vyĜízení objednávky. 
V rámci zhodnocení zjištČných výsledkĤ byla provedena SWOT analýza, na zákla-
dČQtSDNY\KRGQRFHQDPRåQiGRSRUXþení, která uzavírají tuto diplomovou práci. 
74 
6.3 Doporuþení 
Po závČreþném zhodnocení výsledkĤ všech analýz pĜichází na Ĝadu návrh doporu-
þení, která by mČla firmČ$JHQWXUD13SRPRFLXGUåHW VL VYRXVWiYDMtFtSR]LFL na trhu  
a i nadále být konkurenceschopná. Návrhy doporuþení pĜedevším vychází ze slabých 
stránek podniku ze SWOT analýzy. 
RozšíĜení webových stránek
Jako první doporuþHQt MH PRåQp XYpVW Y\OHSãHQt ZHERYêFK VWUiQHN -DN Xå E\OR
zkonstatováno pĜi dotazníkovém šetĜení na webových stránkách spoleþnosti chybí ceník 
a rychlý formuláĜ na kalkulaci ceny. Bylo by tedy velmi vhodné, kdyby spoleþnost vy-
tvoĜila ceník napĜíklad þernobílého a barevného tisku na jeden kus stránky formátu A4. 
Dále by mČla vČnovat svou pozornost k vytvoĜení takového formuláĜe, který by na kon-
FL SR ]YROHQt YãHFK PRåQRVWt VSRþítal cenu. Lze ho oznaþit jako interaktivní online 
formuláĜNGHEXGHPtW]iND]QtNPRåQRVWY\EUDWSRþet kusĤGUXKSDStUXJUDPiåED
revnost, lakování, laminování, falcování, bigování a kontakt na zákazníka. Pokud by byl 
]iND]QtNVSRNRMHQVFHQRXE\ORE\PRåQpRGHVODWGR spoleþnosti pĜed objednávku a po 
jejím pĜijetí by byl zákazník kontaktován a byla by s ním domluvena schĤzka o rozšíĜe-
ní dalších informací. Pokud by spoleþnost Agentura NP realizovala toto doporuþení, lze 
pĜHGSRNOiGDWåHE\VHRNUXKGRVDYDGQtFK]iND]QtNĤ rozšíĜil o nové. Souþástí pracovní-
ho týmu je osoba, která tyto webové stránky vytváĜtWXGtåE\WRSURVSROHþnost nepĜed-
stavovalo náklady navíc.
Posílení propagace
-DN Xå E\OR ]PtQČno dĜíve, spoleþnost nevČnuje pĜíliš mnoho financí na podporu 
prodeje a propagaci. Jediná výrazná reklama této spoleþnosti je na autobusu mČstské 
hromadné dopravy, který je oblepen logem této spoleþnosti. Lze doporuþit, aby spoleþ-
nost umístila svoji reklamu na velkoplošnou televizi, která je umístČna na strategickém 
místČ pĜi vjezdu do Uherského HradištČ a pokusit se domluvit napĜíklad bártrový ob-
chod. SpoleþQRVWYODVWQtRVREQtDXWRPRELODSRXåtYiKRSURILUHmní úþely a dosud není 




V souþasné dobČ je hodnota likvidity velmi neuspokojivá. Podnik nemá na úhradu 
svých závazkĤ a velmi þasto þerpá tzv. dodavatelský úvČr. Je to sice nejlevnČjší forma, 
jak získat prostĜedky, ale mĤåHSDNVSROHþnost dostat do velkých problémĤ. NejdĜíve by 
mČli majitelé usilovat o to, aby se zkrátila doba obratu pohledávek, tedy aby odbČratelé 
platili své závazky dĜíve. Lze vytvoĜit systém na vymáhání pohledávek nebo si pro-
stĜednictvím outcoursingu najmout spoleþnost, která vymáhání pohledávek obstará. 
2YãHP]QDPHQiWRQiNODGQDYtF'DOãtPRåQRVWtMHQDbídnout svým zákazníkĤm slevu 
popĜípadČ bonusový program v pĜípadČ platby v hotovosti. Velkou pomocí pĜi neplacení 
pohledávek mĤåH EêW WDNp IDNWRULQJRYi VSROHþnost, která od nás pohledávku odkoupí  
a zajistí vþasnou úhradu. Provádí to za faktoringovou provizi, která se mĤåHSRK\ERYDW
v rozmezí od 0,8 – 3 % z hodnoty pohledávky. Další zpĤsob, jak získat peníze od svých 
GOXåQtNĤ, je podat k soudu tzv. elektronický platební rozkaz. Je to nejjednodušší a nej-
levnČjší zpĤVRE SURWRåH YČĜLWHO ]DSODWt SRX]H   ]GOXåQp þástky. Staþt VKURPiåGLW
veškeré podklady, napĜíklad fakturu þi dodací list.
RozšíĜení výrobních prostor
Spoleþnost Agentura NP má své sídlo v rodinném domČ, který je upraven pro pod-
nikatelské úþHO\9HãNHUêSURVWRUMHXåPD[LPiOQČY\XåLWDOHSĜesto by se ještČ nČjaké 
YROQpPtVWRKRGLOR-HGLQRXPRåQRVWtMH]DVWĜešení zbývající þásti dvorku, kde byl pĜed 
tĜemi lety vytvoĜen sklad papíru. Tímto zastĜešením by se vyĜešil problém s místem, ale 
také s pĜenášením papíru pĜes celou firmu v pĜípadČ špatného poþasí. Tiskárna a míst-
nost, kde se vše kompletuje, jsou sice od sebe pár metrĤ, ale pokud prší nebo snČåtPX
sí se chodit na okolo pĜHVFHORXILUPX'DOãtPRåQRVWtMDNY\Ĝešit problém s místem je 
pronájem nebytových prostor. Cena v této lokalitČ se pohybuje kolem 550 Kþ za m2 za 
rok. Velkým problémem však zĤstávají finance. Majitelé spoleþnosti nemají na takovou 
pĜestavbu peníze a pronájem by mohl nést další náklady, napĜíklad náklady za dopravu 
þi nutné opravy. 
Komunikace
-DN Xå E\OR ]PtQČno ve SWOT analýze, ve spoleþQRVWL VHPiOR NRPXQLNXMH FRå
mĤåHQDSĜíklad zpĤsobovat nespokojenost s rychlostí vyĜízení objednávek, kdy zamČst-
nanci nemají pĜesné instrukce, která objednávka má pĜednost pĜed jinou. Lze tedy dopo-
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ruþLWDE\VHNDåGêGHQNRQDO\RSHUDWLYQtSRUDG\QDNterých bude jasnČ Ĝeþeno, která 
objednávka má pĜednost, která spČchá a která je dĤOHåLWi7RWR RSDWĜení mĤåH Y\Ĝešit 
zmínČné problémy, ale také spoleþnosti zajistit stále vČtší spokojenost zákazníkĤ. 
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7 ZÁVċR 
SouþDVQRVWMHGREDNG\MHVWiOHREWtåQČMãtXGUåHWVSROHþnost na trhu. Je to doba, kdy 
NDåGRGHQQČSRVORXFKiPHR WRPåH MHQČMDNi ILUPDYNRQNXU]XGOXåt VYêPYČĜitelĤm  
DEDQNURWXMH'REDNG\Xå MVRX OLGpQDV\FHQLYHONRu nabídkou výrobkĤ D VOXåHE  -H
SURWRYHOPLVORåLWpQDMtWRERUQHERRGYČtví, které je na trhu málo zastoupeno nebo hle-
dat skulinky na stávajících trzích. Proto je velmi dĤOHåLWpDE\VSROHþnosti neustále pro-
vádČly kroky, které jim dopomĤåRX NGRVDKRYiQt VYêFK ]YROHQêFK FtOĤ a posilovaly 
svou konkurenþní pozici.  
Dnes stále více nabývají na významu aktiva nehmotná, kde napĜíklad goodwill, pa-
tenty nebo receptury jsou mnohem významnČjší a mají vČWãtKRGQRWXQHåDNWLYDKPRWQi
3URWRVHPXVtSRGQLN\VQDåLWVYpGREUpMPpQRQHXVWile posilovat a nalézat nové konku-
renþní výhody. UspČMH WRWLå WDVSROHþQRVWNWHUiGRNiåHY\XåtWYãHFKQ\VYpSĜtOHåLWRVWL
DGRNiåHSUXåQČ reagovat na mČQtFtVHWUåQtSURVWĜedí. 
Cílem diplomové práce je zhodnotit konkurenceschopnost spoleþnosti Agentura NP 
a porovnat výsledky finanþní analýzy s jejími konkurenty. Na konci práce byla navrhnu-
ta doporuþení. Pokud nČkterá z doporuþení zaujmou, je potom na vlastnících spoleþnos-
ti, zda se pokusí nČkteré z nich realizovat.  
V praktické þásti práce byly aplikovány urþité metody a analýzy na zjištČní souþas-
né situace v podniku. Jako první byla provedena analýza PEST, díky které byly zjištČny 
politické, ekonomické, sociokulturní a technické faktory, které mohou ovlivĖovat pod-
nik z jeho vnČjšího prostĜHGt3RWpE\ODSRXåLWDPHWRGDQD]MLãWČní konkurenþní sil, a to 
PorterĤv model pČti sil. V této analýze byli rozebráni konkurenti v daném odvČtví, 
PRåQtQRYtNRQNXUHQWLGiOHSDNY\MHGQiYDFtVtODRGbČratelĤ a dodavatelĤ a v poslední 
ĜadČRKURåHQt]HVWUDQVXEVWLWXWĤ.  Další þást pak tvoĜila finanþQtDQDOê]DNGHE\ORPRå
né zhodnotit finanþní situaci podniku. To samé pak bylo provedeno ještČ jednou, ale 
výsledky byly porovnány s konkurenty spoleþnosti. Podle zjištČných výsledkĤ pak byli 
urþeni dva významní konkurenti. PĜedposlední kapitolou této práce pak bylo dotazníko-
vé šetĜení, které zjišĢovalo spokojenost zákazníkĤVHVOXåEDPLVSROHþnosti Agentura NP, 
v.o.s. Z tohoto dotazníkového šetĜHQt Y\SO\QXOR åH ]iND]QtFL GRSRUXþují tuto spoleþ-
QRVWGiOHFRå]QDPHQiåHPDMtYHONRXGĤvČru k této spoleþnosti. Výsledky tohoto prĤ-
zkumu jsou pro spoleþnost velmi pĜt]QLYpSURWRåHYČtšina dotázaných prokázala spoko-
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jenost. Na konec byla provedena SWOT analýza, díky které byly urþeny silné a slabé 
stránky. Mezi nejdĤOHåLWČjší silnou stránku lze zaĜadit dlouholetou tradici a spokojenost 
zákazníkĤ-DNRQHMYtFHRKURåXMtFtVODERXVWUiQNXO]HSRYDåRvat nízkou likviditu. Vel-
kou pĜtOHåLWRVWO]HVSDWĜit v získání nových odbČratelĤ a nákupu nových moderních zaĜí-
zení. Nejvíce pak mĤåHVSROHþnost ohrozit finanþní krize a zhoršující se finanþní situa-
ce. Na základČ této SWOT analýzy pak byla vytvoĜena doporuþení. 
Na závČr lze ĜtFLåHVSROHþnost Agentura NP má šanci obstát v konkurenþním boji, 
DOHMHQXWQpVHQHXVWiOHUR]YtMHWDY\XåtYDWYãHFKQy pĜtOHåLWRVWLDFRQHMYtFHHOLPLQRYDW
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A.s   Akciová spoleþnost 
CTP   Computer to plate 
ý.   ýíslo 
DPH   DaĖ z pĜidané hodnoty 
DTP   Desktop publishing 
EU   Evropská unie 
HDP   Hrubý domácí produkt 
IýO   Identifikaþní þíslo 
Mld.   Miliarda 
NAFTA  North American Free Trade Agreement 
OSVC   Osoba samostatnČ výdČleþnČ þinná 
PC   Personal computer 
ROA   Rentabilita aktiv 
ROE   Rentabilita vlastního kapitálu 
526   5HQWDELOLWDWUåHE
S.r.o.   Spoleþnost s ruþením omezeným 
Tzn.   To znamená 
V.o.s.   VeĜejná obchodní spoleþnost 
WTO   World Trade Organization 
352+/Èâ(1Ë29<8ä,7Ë9é6/('.ģ DIPLOMOVÉ PRÁCE  
3URKODãXMLåH
– MVHPE\ODVH]QiPHQDVWtPåHQDPRXGLSORPRYRXSUici se plnČ vztahuje zákon þ. 
6E±DXWRUVNê]iNRQ]HMPpQD±XåLWt díla v rámci obþanských a ná-
ERåHQVNêFK REĜadĤ, v rámci školních pĜHGVWDYHQt D XåLWt GtOD ãNROQtKR D   ±
školní dílo;  
– beru na vČGRPtåH9\VRNiãNRODEiĖská – Technická univerzita Ostrava (dále jen 
VŠB-TUO) má právo nevýdČleþnČ, ke své vnitĜní potĜebČGLSORPRYRXSUiFLXåtW
35 odst. 3);  
– VRXKODVtP V WtP åH GLSORPRYi SUiFH EXGH Y HOHNWURQické podobČ archivována v 
ÒVWĜední knihovnČ9â%782D MHGHQYêWLVNEXGHXORåHQXYHGRXFtKRGLSlomové  
SUiFH6RXKODVtPVWtPåHELEOLRJUDILFNp~GDMHRGiplomové práci budou zveĜejnČ-
ny v informaþním systému VŠB-TUO;  
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na vytvoĜHQtGtODY\QDORåHQ\DåGRMHMLFKVNXWHþné výše).  
V OstravČ dne 26.04.2013 
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